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Introduzione 
 
Da ormai molti anni le comunità virtuali sono un sistema 
versatile e pratico, utilizzato da molte aziende per far valere 
la propria presenza su internet. Attraverso questi strumenti 
è possibile richiamare utenti e farli entrare a conoscenza del 
proprio mondo con spese relativamente basse. Gli utilizzi 
delle comunità sono i più svariati: si passa dalle comunità 
damicizia a quelle professionali, a volte utilizzando gli stessi 
strumenti che sono vari, versatili e in continua evoluzione. 
Da quando le comunità sono nate, molti cambiamenti sono 
avvenuti nel modo di vedere la rete e considerare gli utenti; 
inoltre, vi è stato un vero e proprio passaggio di potere 
dallazienda al consumatore, con vantaggi per lutenza in 
termini di personalizzazione del prodotto e di costo e per le 
imprese in relazione alla soddisfazione del cliente e nella 
fidelizzazione. Uno degli ultimi tipi di comunità virtuali è 
costituito dal social network, dove i legami tra gli utenti sono 
caratterizzati da nodi particolari e dove persone con i 
medesimi interessi, riescono a comunicare in maniera molto 
diretta e intuitiva di vari argomenti dinteresse o 
semplicemente per esprimere proprie idee. Molti 
investimenti sono stati fatti in questambito, anche se non è 
ancora molto chiaro come e quando saranno recuperati. 
Durante il mio periodo di stage presso Dada SpA sono 
venuto a conoscenza di molte particolarità di questo 
strumento, ho analizzato concorrenza e caratteristiche del 
nuovo portale Dada.net, con tutte le sue funzionalità. Il 
motivo che mi ha spinto ad effettuare questa ricerca è dato 
dal numero di trattati e articoli che escono frequentemente 
sulle comunità in relazione alla difficile comprensione del 
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momento in cui gli investimenti effettuati dalle aziende in 
questi strumenti creeranno utile e valore economico. Nello 
stesso tempo è mio desiderio capire le caratteristiche 
essenziali e le particolarità dei vari tipi di comunità e siti di 
social networking. 
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CAPITOLO 1: LE COMUNITA VIRTUALI 
 
1.1) EVOLUZIONE DELLE COMUNITA’ VIRTUALI 
 
Le comunità virtuali a differenza di quello che possiamo credere sono 
nate già nella prima metà degli anni 80, dove gruppi di persone 
utilizzavano la rete per parlare degli argomenti più disparati. La 
comunicazione possibile attraverso questi nuovi strumenti era fino a 
quel momento insperata, infatti si potevano raggiungere persone in 
tutto il mondo e soprattutto persone con gli stessi interessi con cui 
instaurare rapporti molto intensi.  
Inizialmente le imprese hanno sottostimato questo nuovo strumento, e 
veniva utilizzato soprattutto per ottimizzare le attività di marketing e 
di comunicazione già esistenti. Questo è dovuto soprattutto al fatto 
che le comunità erano viste come un mero fatto sociale, dove le 
persone si incontrano e non si riusciva a vedere laspetto economico 
che in realtà celano. Possiamo dire che per i newsgroup e le chat 
questo può anche essere vero, ma se consideriamo le comunità 
strutturate attorno allo scambio dinformazioni ed esperienze questo è 
molto meno vero. Possiamo affermare che questi spazi sono stati la 
premessa per costruire ambienti di incontro e informazione, che sono 
sbocciati riuscendo a fondere relazioni profonde e dinamiche a 
funzioni di erogazione di contenuti.  
La loro crescita, è dovuta soprattutto a flussi di comunicazione 
completamente nuovi rispetto a quelli detti del marketing ereditato 
dalla produzione di massa: nelle comunità i flussi di informazione non 
arrivano da un centro e vanno a colpire i singoli membri, ma i 
contenuti passano da membro a membro, e gli organizzatori della 
comunità devono solo cercare di far focalizzare le discussioni sugli 
argomenti, che per loro, siano di maggior interesse. Bisogna dire 
comunque, che il lavoro degli organizzatori è tuttaltro che non 
significativo, in due elementi riescano a darsi forza vicendevolmente, 
visto che più informazioni si scambiano, maggiore è la fiducia e 
lintensità del rapporto tra i consumatori; quindi creando fiducia, 
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maggiore sarà la voglia di scambiare contenuti da parte dei membri. 
Dobbiamo affermare però, che nelle comunità manca 
unorganizzazione che possa formare gli interessi di natura economica 
e non solo quelli dei membri; questo perché non ostante lenorme 
condivisione del sapere, è difficile poi riuscire a coordinarla con 
linteresse proprio di unazienda. Visto che sono strutture nuove, le 
comunità, non è detto che dentro lazienda vi siano delle conoscenze 
che  permettano di sfruttarle dal punto di vista economico, soprattutto 
poi si possono creare molto più rapidamente delle forme di 
comportamenti opportunistici(cioè si sfruttano le informazioni, senza 
partecipare attivamente), di inquinamento delle informazioni(alcuni 
scrivono cose infondate, solo per divertimento) e di sovraccarico di 
notizie(vengono postate notizie prive di interesse).  
Comunque le aziende che riescono a creare comunità dove le persone 
sono spinte a mettere a conoscenza di tutti situazioni di consumo, vita, 
etc. riescono a creare degli ambienti dove oltre allinteresse di 
incontrarsi, si riesce ad accedere ad informazioni qualificate. Qui deve 
stare la bravura dellazienda, facendosi fautrice di questo tipo di 
luoghi di incontro, e non solo apparendo come in un catalogo, ma 
partecipando alla vita della comunità, organizzando eventi, creando 
legami, riesce prima di tutto a instaurare un legame importantissimo 
coi membri che avranno la volontà di spendere per lazienda come per 
la comunità. Si deve cercare proprio di far percepire la comunità parte 
dellazienda, quindi il legame con la comunità, sarà come quello con 
lazienda.  
Da questo si capisce come lazienda passi parte del suo potere nelle 
mani dei consumatori, e qui si comprende un elemento che 
contraddistingue le comunità, che è proprio il passaggio di potere: fino 
a prima i consumatori non avevano potere di decisione sulle 
caratteristiche del prodotto, i modi per commercializzarlo, insomma 
non aveva voce in capitolo, ma compravano semplicemente i prodotti 
che le aziende mettevano loro in vendita. Attraverso le comunità 
vengono fuori idee da persone che conoscono molto bene il prodotto e 
i suoi modi di utilizzo, ma che soprattutto, saranno coloro che 
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acquisteranno, quindi sanno molto bene quali bisogni deve soddisfare 
quel prodotto. Parte del potere passa in mano ai consumatori, che 
diventano co-autori del prodotto stesso. Cambiano anche le logiche 
con cui prendono forma gli aspetti immateriali del prodotto o del 
servizio. Normalmente questi aspetti sono costruiti su sistemi di 
comunicazione unidirezionali, il consumatore è passivo e riceve 
informazioni sul prodotto da parte dellazienda, in base a quello che 
lazienda vuole far percepire; non si tiene conto in pieno degli 
interessi di colui che poi dovrà comprare il prodotto. Considerando 
una sempre maggiore emancipazione da parte del consumatore, in 
quanto a conoscenze sui prodotti, e sulle vicende che stanno dietro al 
commercio, era necessario un qualcosa che lo mettesse in grado di 
esprimersi.  
Le comunità di consumo sono state proprio il mezzo per rendere 
questo possibile, in quanto la produzione del valore immateriale era il 
risultato di un processo di conoscenze e interazioni tra lazienda e un 
interlocutore, non più passivo, ma credibile e molto propositivo in 
termini di informazioni. Inoltre, in questo modo si vuole dare 
significato e valore al prodotto, in quanto i membri della comunità 
sono i primi che progettano e verificano la qualità dello stesso; rimane 
il loro stato di consumatori, però di un prodotto/servizio del quale 
sono loro stessi fautori. Possiamo dire, che ora la pubblicità e le varie 
forme di comunicazione, sono sempre valide, però dovranno essere un 
po riviste rendendole più sensibili verso le dinamiche sociali e di 
comunicazione interattiva che diventano sempre più fondamentali. Le 
aziende dovranno imparare a governare queste nuove forme di 
comunicazione, che meglio delle altre rispecchiano la volontà e fanno 
percepire quelli che sono i bisogni da soddisfare, sia in termini di 
produzione che di comunicazione, dovranno partecipare attivamente a 
quelle che sono le dinamiche e dovranno riuscire a capire i temi di 
discussione che le comunità considerano interessanti.  
Si deve quindi ridisegnare la figura del consumatore e renderlo un 
attore più attivo nelle dinamiche di progettazione del servizio, ma 
soprattutto lazienda prima di voler vendere il prodotto, deve riuscire a 
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mettere il consumatore a proprio agio e fargli percepire un senso di 
appartenenza alla comunità e allazienda. Possiamo dire quindi che le 
comunità permettono dei vantaggi incredibili, quelle aziende che 
riusciranno a capirlo in tempo, saranno in grado di avere  un bagaglio 
di conoscenze e una fedeltà dal consumatore fino a prima 
inimmaginabili, si produceva per la massa e quelle nicchie che non 
corrispondevano a questultima non erano considerate, oggi invece 
rappresentano il primo tassello della produzione di valore. Lazienda 
dovrà rivedere gran parte delle proprie politiche e dovrà inculcare nei 
propri lavoratori il nuovo concetto di consumatore, che oggi come 
abbiamo detto è un attore imprescindibilmente attivo nella dinamica di 
produzione di valore.  
I manager dovranno riuscire a porsi in maniera molto diversa, e tutti 
gli operatori del settore dovranno sviluppare una capacità di dialogo e 
di interazione con il consumatore, e renderlo il più a suo agio 
possibile, rispondere tempestivamente alle richieste, perché se saranno 
in grado di fare questo la loro azienda avrà dei grandi ritorni , in 
termini di conoscenze e di denaro. Le possibilità date dalle comunità, 
oltre che per i consumatori devono essere viste anche per i lavoratori 
dellazienda, in quanto permettono una possibilità di apprendimento 
del lavoro prima impossibile. Attraverso la rete è possibile formare i 
propri dipendenti anche da casa , pensiamo al telelavoro, o alle scuole 
di formazione del lavoro, prima chi voleva apprendere doveva trovarsi 
nel luogo stabilito, il materiale era frutto di una persona predisposta a 
quello, che però ha i suoi punti di vista, e difficilmente qualcuno 
poteva intervenire per dire la sua.  
Oggi la conoscenza è frutto dellinterazione di più persone e le 
comunità di apprendimento sono il motore che spinge questa nuova 
realtà, le persone cercando affermazione nella comunità di cui fanno 
parte saranno ben disposte a rendere noti i loro vissuti, e 
apprenderanno molto volentieri dagli altri, visto limportanza e il 
valore che attribuiscono alla comunità e soprattutto al legame che 
hanno con gli altri membri. Le conoscenze e la formazione 
tradizionale, vengono sostanzialmente modificati, lapprendimento si 
 14
trasforma, e la domanda anche ; non più la richiesta di pacchetti 
standardizzati, ma la presa di potere , formando una sorta di richiesta 
informativa organizzata, che richiederà un servizio nuovo e 
interattivo. Attraverso le comunità i fornitori riusciranno a decidere 
quali sono le cose che i membri vogliono imparare, quello che 
vogliono conoscere, monitorare i processi di formazione e proporre 
adeguatamente lofferta. Si riusciranno poi a creare nuove forme di 
lavoro, che siano il più possibile una fusione di lavori comuni e 
diversi,  così da attraversare questo periodo di cambiamenti.  
Parlando poi delle comunità professionali in rete, si può dire che 
queste devono seguire due obbiettivi principali, creare delle dinamiche 
di partecipazione dei membri e riuscire a certificare dei processi di 
informazione che siano soprattutto di qualità. Per quanto riguarda 
laspetto partecipativo, possiamo affermare che lappartenenza e la 
possibilità di dare visibilità e valore alla propria professione sono i 
motori che spingono le persone a discutere e a partecipare 
attivamente, così da avere rilievo allinterno della comunità stessa. Più 
difficile invece cercare di creare intorno alle informazioni presenti, un 
senso e una validità che permettano poi di poterle espandere al 
patrimonio conoscitivo internazionale. In un certo senso non è che un 
professore possa spiegare ai suoi alunni delle dinamiche di cui ha 
discusso in rete, prima che possano essere così spendibili, gli deve 
essere dato il giusto rilievo e devono prendere un valore effettivo. 
Dobbiamo poi dire che queste nozioni essendo dinamiche e in 
continua evoluzione, non vogliono essere un punto fermo nelle teorie 
internazionali, quanto vogliono mostrare quelle che sono le pratiche e 
i sistemi che prendono piede in un determinato momento. Possiamo 
affermare che finora le comunità di professionisti , sono quelle interne 
alle grandi società di consulenza, dove professionisti del settore si 
interpellano per studiare e risolvere i casi che si trovano ad affrontare. 
La possibilità di richiamare professionisti e esperti di tutto il mondo, 
ha permesso a queste società di sviluppare e di mettere in rete, un 
bagaglio di informazioni e di esperienze, che permette ai nuovi 
lavoratori di avere delle banche dati che gli permettano di operare il 
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meglio possibile nelle varie situazioni che si trovano ad affrontare. 
Inoltre tornando alla certificazione, la presenza di questi esperti, ha 
permesso che potessero garantire la validità e lefficacia delle teorie, 
oltre  a  situazioni reali che hanno affrontato.  
Dobbiamo considerare che non ostante i grossi risparmi in termini di 
costo, di comunicazione e attuazione delle dinamiche che 
differenziano le comunità dai sistemi tradizionali, costituirne una non 
è affatto facile, si deve riuscire a creare dei metodi e degli strumenti 
che sostengano la comunità nel proprio lavoro. Si devono adoperare 
delle organizzazioni e delle tecnologie nuove che permettano tutto 
questo, come strumenti che formalizzino il sapere che scaturisce e 
persone, leader o organizzatori che presidino le interazioni e 
gestiscano le comunità. Passiamo ora alla storia più recente e cioè le 
comunità verticali, che a differenza di quello che avveniva un tempo si 
occupano non di un ramo specifico del mercato, ma cercano di essere 
di sostegno un po a tutte le aziende e a fornire servizi un po di tutti i 
generi. Consideriamo che siano una sorta di unione di aziende di 
servizi, che si ritrovano in queste comunità e mettono a disposizione 
degli altri le loro conoscenze e le loro abilità, ma dove è anche 
possibile vendere beni e servizi. Anche chi le governa è solitamente 
unazienda, che si occupano di gestire queste community in termini di 
certificazione delle informazioni, accesso alla comunità etc. Questo 
tipo di servizio ha preso molto campo soprattutto negli stati uniti, dove 
sappiamo bene esservi una maggiore propensione al nuovo, 
soprattutto allon-line e anche la possibilità di servirsi di 
uninfrastruttura tecnologica, sicuramente più allavanguardia che in 
Europa. Attualmente gli investimenti sostenuti, non sono ancora stati 
ripagati, ma a detta degli esperti, questo nuovo tipo di struttura è ad 
alto potenziale, visto che riesce a unire una parte rilevante del sistema 
business to business. Questa fiducia, sembra dovuta al fatto che questi 
siano dei luoghi di lavoro e di aggregazione di persone che operano 
nello stesso settore, quindi ben consapevoli dei risultati che potranno 
ottenere collaborando, e dalla dimensione sociale che le comunità 
riescono a dimostrare. Il fattore che le garantirebbe il successo va 
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ricercato nella molteplicità di servizi e proposte, per ridisegnare il 
sistema tradizionale di incontro tra domanda e offerta. Il mercato già 
offre la possibilità di avere a disposizione degli esperti in un 
determinato settore, per tutti i possibili servizi come pagamento 
ordini, assicurazioni, messa a norma degli impianti e alcune aziende 
offrono già pacchetti di servizi per i settori che possono interessare; la 
possibilità di fare anche interagire tra loro queste aziende, per 
garantire il massimo in termini di efficacia e qualità, non era possibile 
come accade con questo tipo di comunità. Per quanto concerne la 
produzione di contenuti e gestione dellinterazione tra i membri, le 
comunità si fanno carico dei leader, che grazie alla loro notorietà e 
visibilità riescono a catturare la fiducia nei membri.  
 
I ricavi che si possono ottenere da questo modello di comunità, sono 
da ricercare nei: 
 
• Ricavi di abbonamento per accedere ai servizi della 
piattaforma:   
le aziende per promuovere la loro visibilità nei confronti di chi 
opera nella comunità, possono richiedere degli spazi dedicati, 
che funzionano un po come dei mini-siti dove propongono i 
propri servizi e una piccola storia sulle attività svolte. 
 
 
• Ricavi provenienti da pubblicità e sponsor:  
si vendono degli spazi pubblicitari a operatori che vogliono 
aumentare la visibilità della loro offerta nello spazio telematico 
allinterno della comunità. 
 
• Ricavi sulle transazioni avvenute allinterno della comunità:  
attraverso delle percentuali da corrispondere alla comunità, 
ogni qualvolta si effettua una transazione al suo interno. 
Queste possono essere molto diverse, e sicuramente 
assisteremo a una loro continua diminuzione così da garantire 
 17
una concorrenza che si verrà a creare con laffermazione di 
queste piattaforme. 
 
Naturalmente, allinizio i ricavi su abbonamento sono le voci che 
pesano di più, ma con il raggiungimento di una massa critica di utenti, 
le commissioni su transazione prenderanno il sopravvento, ma prima 
la comunità deve diventare una piattaforma che gli utenti considerano 
il naturale luogo dove effettuare transazioni.  
Gli utenti, attraverso luso di questo tipo di comunità, riescono a far 
fronte a un ampio numero di servizi, attraverso un unico portale e 
riescono anche ad avere informazioni sui prodotti, servizi in modo 
rapido e poco costoso. Le aziende oltre a poter vendere servizi, 
utilizzano queste comunità per informare-formare il proprio personale, 
sulle dinamiche in continua evoluzione che caratterizzano il mercato 
odierno. Lintermediario riesce a coordinare il tutto, attraverso un 
portale che garantisce  credibilità, oltre a una fiducia da parte dei 
clienti molto importante dato dalle regole di comportamento e da 
pratiche condivise; inoltre i membri che entrano a far parte della 
comunità devono seguire una ben precisa verifica per diventarlo, cosa 
che garantisce alle aziende la validità e la bontà dei membri che ne 
fanno parte. Le comunità che oltre alle vendite on-line, devono 
garantire un buon numero di interazione tra i membri, che come 
sappiamo consentono una validità e un valore di informazioni, che con 
altri sistemi è difficile da raggiungere, insieme alla presenza di un 
buon numero di membri ; le comunità verticali, grazie al controllo che 
offrono e alla gestione delle conoscenze permettono di raggiungere in 
modo molto efficace questo obbiettivo. I vantaggi offerti si devono 
andare a ricercare soprattutto nelle piccole- medie imprese, che 
riescono a raggiungere una visibilità molto importante, rispetto ad 
essere sola in rete; visto che vi sono molte aziende, anche più grandi, 
che fanno diminuire i costi e i tempi di ricerca e inoltre si possono 
creare gli spazzi per le singole imprese, così da risultare una entità 
distinta. Altri due servizi molto importanti per le aziende, riguardano 
il fatto di poter accedere a portali dedicati al mondo del lavoro dove 
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cercare domande e proporre offerte di lavoro, conoscendo molte 
caratteristiche dei richiedenti e sapendo che hanno dovuto già 
affrontare una prima selezione, che gli ha permesso di entrare nella 
comunità; il secondo è la possibilità di poter formare il proprio 
personale, con arre dedicate, dove esperti del settore rendono il 
materiale di qualità. 
 
1.2) DEFINIZIONE: 
 
Molte definizioni di comunità sono apparse nella letteratura, una 
prima di  Cothrel and Williams (1999) la identifica come una rete di 
interazione primaria tra soggetti che utilizzano il computer, mentre 
Kardaras et al. (2003) la definisce come uninsieme di persone che 
utilizzano mezzi elettronici come Internet per scambiare interessi e 
comunicare, senza la necessità di trovarsi nello stesso posto. Una 
definizione più precisa, le vede contraddistinguersi per 4 importanti 
caratteristiche: 
 
! 1.2.1)   Strumenti di comunicazione via Internet 
! 1.2.2)   Regole che stabiliscono lappartenenza alla comunità 
! 1.2.3)  Produzione collaborativa da parte dei membri 
! 1.2.4)   Uso ripetuto da parte dei membri 
 
1.2.1) Il primo aspetto riguarda sicuramente le nuove tecnologie, come 
e-mail, chat, forum, che consentono appunto uninterazione tra i 
membri, e la cosa più importante è che essi non devono essere nello 
stesso luogo e non devono essere collegati nello stesso momento. Da 
qui possiamo trarre il primo vantaggio delle comunità virtuali, 
appunto quello che non esistono problemi spaziali e temporali per la 
comunicazione tra i membri. Per gli addetti ai lavori comunque il 
problema principale è quello di stabilire quali devono essere gli 
strumenti adatti per lutilizzo della propria comunità, infatti lutilizzo 
di strumenti giusti o sbagliati, segnerà landamento futuro delle stesse, 
se saranno ben utilizzati e congegnati potranno aiutare la crescita, 
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aumenteranno la creazione di contenuti e la crescita del numero dei 
membri, se invece se ne utilizzeranno di sbagliati, porteranno ad una 
creazione errata della stessa.Altro aspetto fondamentale è il fatto che 
si passa da una comunicazione uno a uno / uno a molti a una 
comunicazione molti a molti, infatti attraverso le nuove tecnologie si 
riesce oltre che a comunicare da azienda a consumatore, elemento 
proprio dei normali canali di comunicazione ad avere anche una 
comunicazione di ritorno e quindi feedback da parte dei membri della 
comunità. I tipi di strumenti delle comunità sono: 
 
1.2.1.1)  Anelli di comunicazione 
• LISTE DI E-MAIL 
• NET PAGER 
• GROUPWARE 
• GIOCHI E SIMULAZIONE 
 
Negli anelli di comunicazione i messaggi vanno da un qualsiasi 
membro a tutti i membri o a uno solo. Tra i membri le comunicazioni 
sono molto fitte, e possiamo considerare di vedere le persone collegate 
tutte tra loro. Consideriamo le-mail, semplicità ed efficienza le 
rendono sicuramente uno degli strumenti più utilizzati. Per i net pager 
invece possiamo considerare lesempio di ICQ, dove persone di tutto 
il mondo possono interagire in pagine dedicate ad un argomento di 
interesse, permette chat dirette e improvvisate, si possono utilizzare 
coi sistemi più avanzati, creare più liste e anelli, così da permettere 
una partecipazione più fluida e dinamica della comunità. I groupware, 
permettono la collaborazione on-line su progetti di ogni tipo, si 
possono condividere file, e idee. Infine i giochi permettono di creare 
dei legami forti tra i partecipanti, visto che si basano proprio 
sullintrattenimento, possono stimolare la comunicazione e fungere da 
anelli di discussione. Questi sono utili soprattutto per condurre i 
membri alla collaborazione e creano amicizia tra loro. 
 
 
 20
1.2.1.2)  Alberi di contenuto 
• USENET 
• BACHECHE 
• CHAT ROOM 
• MONDI VIRTUALI 
• SITI WEB 
 
Gli anelli di comunicazione hanno il problema principale nella 
crescita e nelle dimensioni, in quanto quando raggiungono dimensioni 
troppo grandi si interrompono, perché si creano troppi messaggi 
provenienti da estranei e argomenti che non destano più interesse. Le 
aziende sono riuscite a sviluppare degli strumenti che incrementano il 
livello di efficienza, che riescono a rispondere automaticamente a 
molti messaggi e li indirizzano a coloro che hanno più competenza 
nella loro gestione. Inoltre le email indirizzate ad aziende funzionano 
in maniera diversa rispetto agli anelli di comunicazione, in quanto i 
consumatori inviano i messaggi verso un punto centrale non tra di 
loro. Gli alberi di contenuto sono gerarchie che creano delle 
discussioni gestibili, invece di ricevere tutti i messaggi i membri 
passano a aree specializzat5e in determinati argomenti che 
rispecchiano i loro interessi. 
 
 
1.2.2)  Regole che stabiliscono lappartenenza ad una comunità 
 
1.2.2.1)  Regole di appartenenza forte e debole 
 
Regole di appartenenza forti portano a comunità forti, come religione 
famiglia lingua che sono al centro della personalità e della vita sociale 
dellindividuo; legami solidi vengono fuori quando per far parte di un 
gruppo siamo costretti a superare compiti difficili, lappartenenza 
dipende dal superamento di un ostacolo che crea valori ed esperienze 
comuni. Al contrario un impegno debole per riuscire a far parte di una 
comunità crea un legame debole, pensiamo ai fan club di cantanti 
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famosi o programmi per clienti abituali; pensiamo agli enti benefici, 
dove cè chi mette i soldi e chi invece partecipa attivamente alle 
attività dellente i primi di sicuro non si identificano con molto 
impegno con gli obbiettivi e le finalità della comunità. Gli addetti al 
marketing devono pensare che se il legame alla comunità è dato 
dallacquisto di un prodotto, il legame sarà debole e non scaturirà mai 
in un appartenenza forte, serve qualcosa di più. 
 
1.2.2.2)  Regole di appartenenza crescenti 
 
Lappartenenza crescente è un compromesso tra le esigenze di crescita 
e di fedeltà, dove i membri per far parte della comunità non devono 
sostenere impegni difficili, però per avere vantaggi aggiuntivi i 
membri devono qualificarsi ai livelli successivi. Ad esempio nelle 
compagnie aeree, offrono ai membri trattamenti molto diversi secondo 
lutilizzo che fanno dei loro servizi. 
 
1.2.3) Produzione collaborativi da parte dei membri 
 
Altro aspetto essenziale delle comunità è che le informazioni al loro 
interno sono le più interessanti se sono direttamente create dai 
membri. Infatti in un forum su un sito aziendale largomento di cui 
discutere dovrà essere guidato dal management, per cercare di carpire 
gli andamenti dei gusti dei consumatori, le tendenze del mercato, etc 
Dovranno essere i membri che interagendo tra di loro riusciranno a 
creare informazioni interessanti per loro stessi, cosi da aumentare 
linteresse nel visitare la comunità; anche però per far riuscire ad 
estrapolare i messaggi di cui necessitano per capire le tendenze del 
mercato. Quindi la creazione di contenuti che scaturisce dalla 
collaborazione tra i membri è sicuramente la migliore, per loro stessi e 
per le aziende. Se si vuole vedere questo elemento come possibilità di 
apprendimento da parte dei membri, si deve considerare che in questo 
caso è unesperienza attiva di coinvolgimento entro una dinamica di 
relazione e rielaborazione dellesperienza allinterno di specifici 
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contesti dazione. Possiamo distinguere le comunità dalle forme 
organizzative tradizionali, dove un centro elabora per tutti gli altri, 
nelle comunità invece il conoscere si ampia grazie alle esperienze e 
alla conoscenza di tutti, e grazie a questo aumenta il materiale 
informativo e aumenta il valore della comunità stessa. In un certo 
senso aumentando il valore della comunità e la sua conoscenza, 
aumenta il valore dei membri e le loro conoscenze. 
 
1.2.4)  Uso ripetuto da parte dei membri 
 
Questultimo aspetto è fondamentale, in conformità a quanto i membri 
interagiscono tra loro si riesce a capire se una comunità funziona o no. 
Infatti se una comunità cattura linteresse delle persone per gli 
argomenti che tratta, per il numero e la tipologia membri, etc vuol dire 
che funziona, e che oltre a catturarne di nuovi, riesce ad avere un 
grande interesse da parte di coloro che ne fanno già parte. Dobbiamo 
poi dire che più i membri partecipano alla comunità, maggiore sarà la 
creazione dei contenuti e maggiore sarà il valore scaturente dalla 
comunità stessa. 
 
1.3) TIPI DI COMUNITA’ 
 
Le comunità virtuali possono soddisfare bisogni diversi dei membri e 
possono essere suddivise proprio in base a quali di questi riescono 
soddisfare: 
 
1.3.1)    Comunità dinteressi 
 
per questo tipo di comunità il filo conduttore è un interesse specifico 
da parte dei membri che ne fanno parte, ad esempio sport, cucina, o 
qualsiasi altro. Linteresse può essere uno allora sarà una comunità di 
nicchia che catturerà lattenzione di poche persone (ad esempio 
persone che adorano un determinato animale o luogo), oppure può 
riguardare molti aspetti, allora riusciremo a catturare lattenzione di 
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molte persone. Bisogna però stare attenti, perché non si può 
sicuramente partire da una comunità che riguarda qualsiasi cosa, 
perché non è facile mantenerla e ha bisogno di uno staff molto ampio, 
che naturalmente ha costi eccessivi e una comunità nuova non può 
certo permetterseli. Quindi sicuramente allinizio dovrà più o meno 
riguardare un aspetto, successivamente in base allandamento potrà 
decidere di aumentare il numero di argomenti trattati, che scaturiranno 
dallinterazione dei membri e dalla bravura del management a captarli. 
 
1.3.2)  Comunità di relazioni 
 
nella vita tutte le persone passano dei momenti e delle esperienze che 
li segnano in maniera particolare, e alcuni di loro vorrebbero 
condividerle con altri, magari che hanno passato la stessa esperienza; 
chi meglio di colui il quale ha vissuto la stessa situazione riesce a 
capirti e a dire quello che vorresti sentirti dire. Le comunità, sono 
sicuramente un mezzo molto efficace in questo senso permettono 
discussioni su qualsiasi tipo di argomento e soprattutto collegano 
persone da tutto  il mondo. In questo modo il noto problema della 
dislocazione geografica non esiste più, quindi mentre prima era 
difficile riuscire a trovare e parlare con persone con i nostri stessi 
interessi o che avessero avuto accadimenti simili al nostro, attraverso 
questo tipo di comunicazione rende tutto molto più facile. 
 
1.3.3) Comunità di fantasia 
 
Le comunità virtuali permettono alle persone di collegarsi e 
condividere esperienze virtuali, in mondi fantastici che fanno 
galoppare la fantasia e permettono di sentirti veramente libero. Questo 
tipo di comunità, riesce a collegare simultaneamente più di 80000 
persone contemporaneamente. In questi mondi i partecipanti 
assumono ruoli fantasy per procedere in un gioco che può durare anni. 
Queste esperienze hanno creato quello che gli esperti chiamano MUD 
(multi user dangeon), dove gli alunni dei college passano ore davanti 
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al pc togliendo tempo al loro studio. Le opportunità di trasformarli in 
esperienze di consumo dove i partecipanti giocano interagiscono per 
capire gli affari e il loro ruolo nellinterazione con gli altri sono molto 
vaste. 
 
1.3.4) Comunità di transazioni 
 
In questo tipo di comunità i membri interagiscono e si scambiano 
informazioni sui prodotti e sulle loro esperienze dacquisto passate. In 
questo modo i partecipanti riescono a cogliere informazioni fino ad 
oggi insperate, si possono prendere da cataloghi on-line notizie sui 
prodotti, si possono vedere i diversi prodotti, ad esempio nei siti di 
produttori di automobili si può fare la nostra macchina inserendo le 
nostre preferenze in quanto a colore interni, etc, unimmagine poi ci 
mostra la macchina completa delle caratteristiche da noi inserite. 
Anche se sicuramente laspetto più interessante è dato dallinterazione 
delle persone, perché nessuno meglio di chi ha già acquistato il 
prodotto ci può dire comè se è valido, etc. sicuramente poi questo è 
lelemento più nuovo, mentre prima si poteva chiedere solo a chi era a 
noi vicino, adesso si possono raggiungere consumatori da tutto il 
mondo. 
 
1.4) MOTIVAZIONI DEGLI UTENTI A FAR PARTE DI 
UNA COMUNITA’ 
 
1.4.1) Interesse ad accedere a determinate informazioni: 
 
In questo caso il far parte della comunità è legato soprattutto alla 
necessità di raccogliere informazioni su argomenti di nostro interesse, 
possiamo dire che il fine ultimo non è partecipare alla vita 
comunitaria, quanto riuscire a raccogliere informazioni che se di 
qualità mi convinceranno a tornare e riuscire di nuovo a catturare 
informazioni a me utili. Quindi la fedeltà alla comunità non è data 
dalla qualità delle relazioni, quanto dalla quantità e rilevanza delle 
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informazioni al suo interno. Guardandola dal punto di vista 
dellazienda dovrebbe fornire informazioni sul prodotto, offerte, 
insomma il numero ottimo (poiché, se parlassimo di massimo 
sbaglieremmo non è detto che più informazioni uno dà meglio è, cosi 
facendo si rischia di sovraccaricare di notizie e renderne difficile la 
ricerca) di dati per rendere la comunità interessante piena di valore 
così da convincerlo a tornare. Ricordiamoci che quando si parla di 
comunità, limportante è si riuscire a richiamare persone, ma di più è 
riuscire a farle ritornare. 
 
1.4.2) Desiderio di partecipare a un sistema di relazioni sociali: 
 
In questo caso il motivo che lega il membro alla comunità non è tanto 
informativo quanto piuttosto affettivo e coinvolgente 
sentimentalmente. Lesigenza è quella di condividere situazioni e vita 
passata su elementi che ci possono accomunare ad altre persone e che 
colpiscono in maniera particolare la nostra esistenza e quella di altri. 
In un certo senso qui limportante è far sentire le persone a proprio 
agio e in compagnia di quello che stanno cercando, e cioè persone che 
abbiano passato unesperienza di vita simile alla loro, o comunque 
avere la possibilità di interagire con altre persone. Sembrerebbe che 
qui lazienda non abbia possibilità di agire, ma in realtà da questo tipo 
di membri è possibile raccogliere tantissime informazioni sulle loro 
abitudini di vita o dacquisto, così da poter capire i trend di mode o 
stili di vita. Dovrebbe cercare di rendere le discussioni più 
appassionanti possibili così da attirare lattenzione di molte persone, 
ma soprattutto convincerle a tornare. 
 
1.5) VANTAGGI DI UNA COMUNITA’ 
 
Possiamo dire che nessunazienda costituisce una comunità solamente 
per far incontrare gli altri, ma avrà dei motivi di profitto siano essi 
economici o di notorietà. Poiché queste ultime possono si far 
aumentare le vendite, ma potranno sicuramente influire sulla notorietà 
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dellazienda. Vediamone alcuni: 
 
1.5.1)  Aumentare le vendite 
 
 Convincendo i membri a parteciparvi attivamente e rendendo la 
comunità il più attraente possibile, sarà possibile stabilire un rapporto 
diretto e stabile con il cliente, creando e aumentando le possibilità di 
concludere affari commerciali. Dobbiamo poi dire che se un sito non è 
provvisto un link di e-commerce, potrà comunque fare unottima 
pubblicità on-line per poi far concludere lacquisto al consumatore 
off-line come in un negozio; questo per alcuni prodotti è necessario 
per tipologia, come ad esempio per lacquisto di un prodotto che 
consiglia la prova,  un prodotto di abbigliamento, oppure un prodotto 
per il quale lesborso di denaro è importante quindi il consumatore lo 
vorrà vedere e provare prima dellacquisto, ad esempio automobili. 
Inoltre possiamo dire che non è detto che tutte le comunità siano 
legate alla vendita di un prodotto, magari si mostra quale può essere il 
modo migliore per usarle come siti sulla cucina, o per renderne 
lutilizzo migliore, come siti di esperti o forum dove persone si 
incontrano e si scambiano informazioni sui prodotti. 
 
1.5.2) Aumentare la popolarità 
 
Il modo migliore, per aumentare la popolarità è di legare i clienti in 
modo diretto e piacevole al marchio e cosa meglio di una comunità 
virtuale ben congeniata ci può aiutare in questo. Un elemento 
fondamentale delle community è il legame che esiste tra essa ed i 
membri, quindi se si riesce a instaurare un rapporto di fiducia con loro 
riusciremo ad apparire interessanti e far nota la nostra azienda. In 
questi casi è molto importante decidere quale livello di 
specializzazione e del legame con il cliente, per capire anche quanto la 
comunità deve predominare nelle loro idee e quanto il prodotto-
azienda. Dobbiamo capire che non possiamo arrivare direttamente 
allutenza prima bisogna cercare di pubblicizzare la cosa, riuscendo ad 
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unire linteresse verso la comunità e quello del sito, pubblicizzando 
tutti e due. 
 
1.5.3) Raccogliere dati e informazioni 
 
le comunità funzionano come dei veri e propri focus group, dai quali 
si possono raccogliere informazioni di qualunque genere sui membri. 
se la comunità prevede uniscrizione si possono raccogliere subito dei 
dati anagrafici, che si possono anche scorgere visitando i forum di 
discussione quando le persone si conoscono. Successivamente si 
possono raccogliere dati sulle abitudini, stili di vita, interessi, tutto 
quello che ci può essere utile per le nostre ricerche. Naturalmente la 
ricerca non potrà essere fatta su un campione programmato a tavolino, 
comunque dobbiamo considerare che solitamente avremo a che fare 
con persone specializzate o con molte conoscenze su quello che 
vogliamo cercare. Rispettando la privacy delle persone e guidandole 
verso discussioni a noi congeniali, riusciremo ricavare molto di più di 
quello che si può pensare. 
 
1.5.4)  Potenziare la catena del valore 
 
Attraverso le comunità e soprattutto attraverso il dialogo che 
riusciamo a stabilire con i clienti, possiamo cogliere quali siano i 
sistemi migliori per ogni livello della catena del valore, 
approvvigionamento dai fornitori, servizi offerti in un certo modo, 
quindi cercare di aumentare la produttività aziendale al massimo. 
Questo elemento soprattutto è dato dal livello di dialogo che riusciamo 
a stabilire con i membri, visto che loro conoscono molto bene il 
servizio o il prodotto, possono darci dei consigli sicuramente 
importanti, e soprattutto che riescano a soddisfare  i loro bisogni, 
elemento centrale del nostro lavoro. 
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1.5.5) Sentire la necessità??? 
 
Non solo le aziende possono creare delle comunità, anche persone 
normali appassionate di cucina, sport, qualsiasi cosa, possono crearsi 
una community, per poter scambiare idee, impressioni e situazioni di 
acquisto con persone che abbiano il loro stesso interesse, cosa che 
prima non era possibile, visto la difficoltà a trovare nei vicini 
qualcuno che avesse i nostri stessi interessi. Una persona può decidere 
che invece di creare un sito personale, può creare una community, la 
quale può darsi cresca anche velocemente, cosa che dimostra che non 
sempre sono gli interessi economici a far andare bene una comunità, 
ma passioni e voglia di fare. 
 
1.6) EFFETTI DELLA DIGITALIZZAZIONE 
 
La presenza dei network ha enormemente modificato il mercato e le 
teorie che lo seguono. Molti economisti infatti stanno studiando 
escogitando e lavorando su come milioni di persone interagiscono tra 
di loro, cercando sempre nuovi modi e modelli per spiegare un 
miliardo di persone che interagiscono e fanno transazioni, cercando 
sempre nuovi sistemi per fare entrambe le cose. Il primo e forse più 
importante elemento dei mercati di rete è il trasferimento di 
informazioni che avviene in modo bidirezionale, con una modifica 
sostanziale nei processi di relazione tra consumatore e produttore e tra 
i consumatori stessi. Negli anni passati, lunico sistema che avevamo 
per venire a conoscenza di un prodotto e delle sue particolarità era la 
pubblicità (considerando i prodotti che non rientrano nella nostra sfera 
di interessi e passioni, per i quali si veniva a conoscenza delle 
caratteristiche anche attraverso riviste specializzate), pur sapendo che 
questa non rispecchia sempre la verità. Inoltre pensiamo ai libri, molte 
volte prima di sceglierlo, leggiamo delle recensioni, che non sono 
sempre oggettive, ma vengono fatte in base a politiche di mercato, alle 
decisioni degli uffici stampa e dei marchi editoriali. Considerando poi 
anche il posizionamento sugli scaffali, anchesso dovuto ai rapporti di 
forza della distribuzione. Quindi la scelta ricade su quei libri che più 
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sono spinti, non da quelli che effettivamente ci possono interessare di 
più e anche per quanto riguarda i consigli degli amici non facenti parte 
della nostra stretta rete di conoscenza, vengono sicuramente presi 
poco in considerazione.  
 
Attraverso la comunicazione bidirezionale, i lettori (così come i 
consumatori in generale), riescono a fare loro stessi le recensioni (così 
come esprimere propri pareri sui prodotti). Si arrivano a creare i così 
detti consumatori che la raccontano. Dobbiamo poi dire, che non 
ostante quello che potrebbe sembrare, linfluenza maggiore arriva a 
toccare non i prodotti delle-commerce, bensì quei prodotti che sono 
presenti sugli scaffali e nei negozi. Una ricerca condotta da Harris 
Interactive3 calcola la percentuale di acquisti online della 
«generazione Y», i giovani  dagli 8 ai 21 anni, una fascia di età molto 
significativa,  poiché sono ragazzi cresciuti con Internet, per i quali  il 
Web è normale come lo è stato per noi il telefono. Il dato, che alcuni 
trovano rilevante, dice che il 15% dei loro acquisti è fatto in Rete. Ma 
un altro dato, ancora più interessante, riguarda i venti miliardi di 
dollari spesi ogni anno per acquistare, nel mondo reale, prodotti 
scoperti online. Si tratta di dati del 2003, che si riferiscono al 2002 
(praticamente  il periodo più nero del riflusso dopo la bolla finanziaria  
della new economy). In questi pochi anni (sempre  a causa della Rete 
«popolata» dai weblog) il vecchio caro commercio elettronico è stato 
«normalizzato» e fa parte della vita quotidiana di milioni di persone 
che comprano libri, musica, tecnologia, viaggi aerei e tutto ciò che 
interessa soprattutto online. È diventato una serie di servizi maturi (dai 
pagamenti postali allebanking, allagenzia viaggi) e un canale di 
vendita dai volumi interessanti. Linteresse degli studiosi, oggi, si sta 
concentrando sullanalisi  di come funzionano le dinamiche interne e 
le parole chiave che dominano sono «reputazione» e 
«raccomandazione», perché il mercato viene regolato attraverso le 
informazioni che milioni di utenti mettono quotidianamente in circolo. 
Il 14 novembre 2005 la prestigiosa rivista «Forbes» pubblica una 
storia di copertina intitolata Lattacco dei blog. Nellarticolo si 
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raccontano alcuni casi in cui lopinione dei consumatori, per il fatto 
stesso di essere pubblica e di essere inserita in un sistema in cui la 
fiducia sul giudizio degli altri individui è considerata un valore 
economico,ha finito per danneggiare pesantemente prodotti e aziende. 
In un network che genera laccesso alla conoscenza in base al numero 
di link, la forza di comunicazione di milioni di utenti supera di molto 
la capacità di investimento in pubblicità e cura del brand delle 
aziende. Inoltre possiamo dire, che molto spesso su Internet 
compaiono prima i commenti dei consumatori, che il lancio del 
prodotto da parte delle multinazionali. Internet ormai è stato 
paragonato ad una enorme rete di passaparola, sono reti che riescono 
ad organizzarsi, senza problemi e senza costi, basate sulla reciproca 
volontà dellutenza ad aiutarsi e a cercare di trovare linganno da parte 
dei produttori, per avvantaggiare gli altri, ma anche se stessi, potendo 
poi usufruire della stessa arma su un altro prodotto. Linformazione 
possibile attraverso queste reti, è gratuita, raggiungibile in tempo zero 
e molto più veritiera di qualsiasi altro tipo, in quanto fatta da persone 
che esprimono il proprio parere su un prodotto testato. E già da 
tempo che il parere dei consumatori è considerato un bene sociale e 
col passare del tempo questo elemento è considerato sempre di 
maggiore importanza.  
 
Nonostante tutti questi aspetti positivi, però, dobbiamo anche dire che 
dietro questo elemento si cela un problema molto importante, 
chiunque può scrivere quello che vuole, non essendoci un mediatore, 
una figura che faccia da filtro. Anche se si può dire che la fiducia si 
crea col tempo col ripetersi delle interazioni, un po quello che è alla 
base del social network, quindi è vero che uno può scrivere ciò che 
vuole, bisogna vedere se gli altri credono a quello che dice. Infanti 
oltre al testo, dobbiamo tenere in considerazione il contesto, 
lattendibilità della fonte, pensiamo ad Ebay e ai messaggi di 
feedback, sono delle dichiarazioni da parte degli acquirenti su come 
sono andate le transazioni; attraverso di esse io posso decidere se dare 
fiducia o meno ad un altro utente, se avrà 100 feedback negativi, 
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difficilmente acquisterò da lui. Inoltre possiamo dire che attraverso 
questo elemento è il sito stesso a ricevere credibilità da parte degli 
utenti, che hanno preso questa pratica come forse la più nota e 
utilizzata nelle decisioni dacquisto.  Nel Manifesto for the Reputation 
Society, il ricercatore Hasam Masum e il saggista Yi-Cheng Zhang 
descrivono chiaramente la logica: la condivisione di osservazioni ed 
opinioni costruisce nella nostra mente un quadro preciso del nostro 
interlocutore, che potremmo chiamare locchio invisibile, ovvero la 
formazione diffusa di reputazioni che accresce la nostra abilità di 
distinguere il buono dal cattivo. Quando hai accesso allesperienza 
degli altri e sai di poterti fidare è come se tu stesso avessi conoscenza 
diretta di ciò che è accaduto prima, e in questo modo aumenta la base 
di esperienza che ti aiuta a giudicare e a prendere decisioni. Ma la 
reputazione accresce anche la pressione sul tuo interlocutore, 
spingendolo ad essere più responsabile. Lanalogia con la mano 
invisibile di Adam Smith non è casuale. Nella teoria di Smith le 
proprie azioni individuali possono, con incentivi di mercato, produrre 
efficaci comportamenti collettivi. Allo stesso modo, con incentivi di 
reputazione, piccole azioni locali possono portare a comportamenti 
generali che supererebbero le aspettative di un ipotetico e cosciente 
disegnatore di sistemi di reputazione.  
 
Pensiamo poi che nel caso di un prodotto, la fiducia si costruisce con 
un giudizio di merito, nel caso invece delle interazioni sociali, si 
costruisce con un qualcosa di molto più articolato, in quanto non si 
basa più solo sulle capacità cognitive e pratiche del nostro 
interlocutore, ma anche sulle sue preferenze, motivazioni e moralità. 
Consideriamo poi che la fiducia si basa anche sulla trasparenza degli 
interessi personali, infatti si considera di maggior valore la valutazione 
da parte di un cliente rispetto alle affermazioni di un produttore, così 
come la valutazione di un esperto di cui ci fidiamo rispetto a quella di 
un giornalista, pagato dalla redazione, dove gli interessi economici 
hanno una grossa influenza sulle valutazioni stesse. Un elemento 
molto interessante di come la digitalizzazione modifica il normale 
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andamento del mercato è La coda lunga, sulla quale cè una storia 
molto interessante: 
nel 1988 viene scritto un libro su una storia di 2 amici alpinisti che si 
chiama Touching the Void su questo vengono fatte delle buone 
recensioni, ma non riesce a vendere, 10 anni dopo viene scritto un 
altro libro di genere simile dal titolo Into Thin Air, questo riesce ad 
ottenere un gran successo. La cosa strana però è unaltra, lalgoritmo 
di Amazon vede che questi libri hanno molto in comune e inizia a 
proporre agli acquirenti del secondo libro, quello scritto 10 anni 
prima. Touching the Void inizia a vendere più di  Into Thin Air, viene 
ristampato ed entra nella lista dei bestseller del New York Times. 
Secondo Anderson (capo redattore di Wired), questo è un esempio 
lampante di quanto succede quando si supera la dittatura dello scaffale 
e quando aumentano le possibilità di relazione tra un prodotto e i suoi 
potenziali consumatori. Con la teoria della coda lunga è possibile 
descrivere il mercato come una curva, dato dall'incrocio tra popolarità 
e titoli disponibili. In una tradizionale libreria, avremmo potuto 
acquistare tutti i libri dell'area scura, mentre un titolo fuori catalogo, 
come quello dell'esempio sarebbe rimasto nell'area chiara, quindi la 
possibilità di essere trovato, determina il successo di un libro ma 
anche la decisione di acquisto di un lettore.  
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In rete succede che la popolarità, non ha più il monopolio dei profitti. 
Si smentisce la teoria che per la maggior parte dei libri non c'è 
mercato, si inizia a capire che vendere 2 copie di migliaia di libri è 
meglio che vendere mille copie di pochi libri, la cosi detta coda lunga 
rende di più. Una libreria tradizionale, dispone di circa 130000 titoli, 
ma su Amazon più della metà del fatturato non riguarda questi, vuol 
dire che più della metà del mercato non è servita dalle librerie 
tradizionali, quindi il mercato potenziale potrebbe essere il doppio di 
quello attuale se solo superassimo la logica della scarsità. Kevin Laws, 
venture capitalist e consulente di industria musicale dice che il reddito 
più alto sta nelle piccole vendite, in effetti la maggior parte dei 
business in rete può essere descritta dalla coda lunga: Google, per 
esempio produce reddito, vendendo  pubblicità a costi bassi a milioni 
di persone, invece che pochi spazi a alto prezzo. In effetti la coda 
lunga descrive quei mercati dove i costi di informazione sono bassi e 
il canale di distribuzione è sufficientemente ampio. Possiamo dire che 
la coda lunga descrive un fenomeno sociale della rete: le preferenze 
minoritarie hanno pari valore di quelle dominanti, inoltre, se 
guardiamo al mercato, ci rivela la verità su quello che i consumatori 
desiderano, di là dalle previsioni di vendita che limitano le 
opportunità.  
 
 
 
 
1.6.1) Consumatori che producono  
 
Nella società delle reti ogni singolo punto, sia esso gruppo o 
individuo, assume una centralità all'interno di tutti i processi. In base 
alle analisi che si vogliono fare, si sono trovati diversi nomi per 
descrivere l'utente medio: screttore per indicare l'individuo del 
modello mediatico a 2 vie, prosumer per indicare chi produce e 
consuma allo stesso tempo. Oggi il termine prosumer, acquista oggi 
diversi significati, dal comportamento attivo del consumatore che 
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partecipa allo sviluppo del prodotto, fino a considerare la sua 
partecipazione alla personalizzazione del bene che acquista, disegnato 
sempre più su misura. Tralasciando i termini, il rapporto tra l'ex 
consumatore passivo ed il prodotto, può essere letto a più livelli. Il 
primo riguarda il ruolo di rimediatore continuo, che ne fa un artigiano 
della conoscenza, i cui prodotti sono quelli che fino a qualche anno fa 
erano considerati prodotti dell'industria culturale, che oggi dopo la 
digitalizzazione, si sono svincolati dal supporto che li rendeva prodotti 
industriali. Le leggi, hanno sempre tutelato solo la loro introduzione 
nel mondo fisico, mentre oggi i network, lavorano sia sulla 
produzione, per l'abbattimento dei costi, sia sulla distribuzione ( che 
gestiscono in maniera più efficace del modello industriale). Il secondo 
livello riguarda la configurazione di un nuovo mercato che si basa 
sulla condivisione e sullo scambio, che si colloca accanto a quello dei 
prezzi, tipico della produzione industriale e terziaria. Un docente 
dell'università di Yale, Yokai Benkler, dopo diversi studi, sugli 
approcci collaborativi al management delle risorse nei network 
digitali, ha rilevato alcuni aspetti interessanti studiando i modelli di 
funzionamento dei progetti come:  seti@home o genome@home. 
Questi gestiscono risorse facendo a meno dei sistemi di prezzo, 
mentre i modelli sono gestiti attraverso le relazioni sociali e l'etica 
della condivisione. Il primo aspetto riguarda la disponibilità di un tipo 
particolare di bene definito condivisibile, come i computer ( acquistato 
con una certa capacità, che poi non utilizzeremo in pieno) o le auto ( 
che hanno un certo numero di posti indipendentemente dall'uso che 
poi se ne farà ).  Per le loro caratteristiche questi prodotti non hanno 
costi di condivisione attraverso un modello sociale, ma ne avrebbero 
con un sistema di prezzi. Inoltre se collocati in un secondo mercato 
(mercato di nicchia) il beneficio economico che deriverebbe dalla 
vendita del surplus di prestazioni potrebbe essere limitato per 
l'individuo rispetto a quello della reciprocità e delle relazioni. I 
mercati sociali e i sistemi di social sharing, sono ambienti alternativi 
per trasferire l'eccesso di capacità dei beni condivisibili, anche se i 
secondi a determinate caratteristiche hanno molta più efficacia. 
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Esaminando complessi incroci di costi di transazione e valutazioni dei 
comportamenti sociali, Benkler, afferma che il social sharing  è una 
modalità di produzione economica pervasiva, cioè il risultato 
dell'approccio distribuito. Esempi di questa produzione sono molti 
servizi e contenuti erogati da siti web, i software open source e la 
produzione della maggior parte della produzione culturale dei nostri 
tempi. Benkler conclude dicendo che:  
Limportanza della produzione sociale e dello sharing come fenomeno 
economico deriva dalla tecnologia. In particolar modo la forma di 
sharing che notiamo oggi nella produzione di informazioni e di 
comunicazione  una cooperazione relativamente impersonale, 
focalizzata su progetti o funzioni e radicalmente decentralizzata  
dipende dai requisiti fisici e dal capitale tecnologico disponibile e 
finalizzato allazione effettiva. Da quando i costi di acquisto sono 
diminuiti e laccesso a beni rilevanti è divenuto largamente diffuso 
nelle economie avanzate, la spinta verso la condivisione come 
modalità di produzione ha guadagnato peso. Non tutto è ancora 
chiarissimo. Sono necessari enormi sforzi di ricerca avanzata sulle 
dinamiche del social sharing e dei sistemi di scambio, da focalizzare 
non tanto sulle loro caratteristiche sociali quanto sulle loro 
configurazioni come ambienti transazionali e modelli di produzione 
economici. Lantropologia del dono e la letteratura antropologica 
sulleconomia, la sociologia e leconomia della reciprocità, la 
letteratura sui regimi di proprietà collettiva sembrano fonti preziose 
per ulteriori esplorazioni su questi modelli di cooperazione. In ogni 
caso è fondamentale comprendere questo cambiamento importante 
nelle modalità di produzione allinterno delleconomia digitale. Ci 
troviamo spesso a porci domande politiche e progettuali che 
suppongono che il ruolo della produzione di mercato sia fisso invece 
che contingente tecnologicamente. In molti contesti osserviamo scelte 
politiche e intuizioni di design che, pur movendo da appropriate 
considerazioni sui requisiti di capitale delle economie industriali, 
cercano di forzare il comportamento delleconomia dei network 
allinterno di schemi comportamentali e di mercato che erano adeguati 
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a una fase oggi superata. Per essere in linea con le nuove modalità di 
produzione sociale, dobbiamo quindi imparare a modificare le nostre 
aspettative, i nostri assunti e, infine, le prescrizioni politiche. 
  
1.6.2)   Consumatori che distribuiscono 
 
Uno degli elementi più discussi della dialettica tra modello industriale 
e realtà digitale riguarda i beni condivisibili più facili da condividere, i 
prodotti culturali digitalizzati e distribuiti. Se non è uno scontro reale, 
visto che mai si potrà fermare un processo così radicato di 
condivisione culturale, considerata dal punto di vista del mercato, 
l'osservazione del fenomeno va contro le aspettative dei sostenitori 
della linea dura. Anche la RIAA sostiene che, il file sharing non è 
l'unico elemento, insieme alle condizione economiche e alle forme di 
competizione dell'intrattenimento che va rimpiazzando le vendite 
lecite. Il settore sta pensando ad un riposizionamento, anche se il 
cambiamento avviene in modo lento. Alcuni ricercatori, hanno 
studiato l'impatto del file sharing sulla vendita della musica e le 
conclusioni sono molto interessanti: innanzi tutto coloro che scaricano 
musica, mai sarebbero stati acquirenti motivati di musica e non 
avrebbero comunque comprato un CD. Altri, invece acquistano in 
modo mirato mirato,  come se ascoltassero la radio e acquistano 
musica solo dopo averla provata. In effetti il peer to peer sta 
aumentando, ma aumentano pure le vendite delle major, che a loro 
volta aumentano il loro incentivo alla vendita on line. Il peer to peer 
quindi è una forma economica efficace di promozione della musica. 
Per rendersi conto del valore economico e sociale dato dal file sharing, 
dobbiamo considerare i milioni di brani scaricati ogni anno. Anche le 
multinazionali della musica come la EMI. Hanno ammesso di aver 
fatto battaglie legali, per prendere tempo e adattarsi al cambiamento e 
proprio per questo motivo,  sono avvenute furibonde reazioni da parte 
di prestigiose facoltà giuridiche mentre templi della dottrina come 
Harvard o Stanford sono divenuti la sede operativa di progetti come 
Creative Commons, finanziato tra gli altri dalla prestigiosa 
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Fondazione Hewlett. Anche per i libri, la pubblicazione su Internet 
gratuita, non ha portato assolutamente ad un  calo delle vendite.    
 
1.7) WINDOWS E LIUNX 
 
Per riuscire a capire di cosa sono capaci le comunità facciamo un 
esempio del loro utilizzo da parte di aziende produttrici di software 
per la navigazione su Internet e produttrici di sistemi operativi in 
competizione con Microsoft. Prima una considerazione sul mercato in 
questione: 
Lazienda leader è Microsoft, la quale detiene una fetta di mercato 
molto elevata, questo le permette di imporre standard e bloccare la 
crescita di altri software considerati da alcuni migliori, se si vuole 
competere in campo economico. Il suo standard sicuramente Activex 
(utilizzato  per migliorare le prestazioni di alcune applicazioni tra cui i 
giochi e le animazioni) e in un certo senso Internet Explorer, per la 
navigazione su internet. Il suo sistema operativo Windows è il più 
conosciuto ed è ormai presente su quasi tutti i computer, interagisce in 
modo perfetto con questi standard che non si possono incorporare con 
altri sistemi operativi. Come sappiamo il successo genera successo e 
microsoft ha raggiunto questa quota.  
In realtà uno dei competitor, se cosi si può dire è Linux un sistema 
operativo, che non è sviluppato da un gruppo di esperti aziendali, ma 
da moltissimi appassionati che sono riusciti a crearlo e ad aggiungere 
continuamente nuove funzionalità, per non renderlo obsoleto. 
Sicuramente molto più difficile da usare adatto ad unutenza esperta, 
però ti permette di forgiarlo a tua volontà, potendo sviluppare di 
persona delle parti di programma, in quanto prevede una costruzione 
modulare  a differenza del prodotto di Microsoft. Il collegamento tra 
queste persone, la possibilità di interagire tra loro è proprio data da 
una comunità virtuale, dove si incontrano parlano dei loro programmi, 
ma anche di lavoro, di vita. Dobbiamo poi considerare, limportanza 
cha ha per un informatico , la possibilità di creare qualcosa per la 
comunità che lo rende sicuramente prestigioso. Inoltre parlando dei 
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software di navigazione il diretto concorrente di Microsoft è Netscape, 
artefice di un progetto che pur di restare in competizione ha deciso di 
rinunciare agli introiti provenienti dalla vendita del programma, 
avendo a disposizione introiti provenienti da forme diverse ,ma 
facendolo sviluppare da appassionati da tutto il mondo per farlo 
diventare competitivo quantomeno per le  esigenze che soddisfa, visto 
che gli utilizzatori saranno poi i programmatori e sicuramente lo 
progetteranno a loro piacimento. Anche in questo caso lelemento 
community è stato al centro del lavoro di sviluppo, infatti, i vari 
esperti potevano colloquiare tra loro cercando di sviluppare insieme 
parti di programma, o aiutarne una in progresso. In questo modo il 
lavoro è più rapido e il prodotto viene proprio secondo le esigenze dei 
consumatori. 
Dallesempio si riesce a comprendere come le comunità riescano 
anche ad aiutare il lavoro in team, pensiamo agli sviluppatori di un 
prodotto, se questo è modulare cioè scomposto in parti, si possono far 
lavorare più team ognuno a un modulo differente, così da poter 
velocizzare in modo impressionante i tempi di progettazione. Quindi 
possiamo dire che le comunità possono tranquillamente servire come 
punto dincontro per gli sviluppatori di novi prodotti, per lavori da 
fare in team, naturalmente con la sostanziale differenza che non si ha 
il problema di dover essere tutti nello stesso luogo, con grossi risparmi 
in termini di costi e di tempi. Possiamo dire però che questi due aspetti 
invece che contrapporsi, potrebbero collaborare per migliorare la 
produttività dellazienda. Infatti la comunità si può adoperare a capire 
i trend della moda, i nuovi stili di vita, insomma può far apprendere e 
aumentare il livello di conoscenza dei team; mentre ai team è dovuto il 
riuscire a trasformare queste conoscenze in attività ad alto valore 
aggiunto, proprio grazie al lavoro fatto dalle comunità a livello di 
ricerca. In un certo senso nel reparto ricerca e sviluppo di unazienda 
il primo è garantito dalle comunità con grossi risparmi di costo e di 
tempo, il secondo dai team di lavoro, che in questo modo avranno a 
disposizione tante informazioni sui consumatori e sicuramente di 
valore. 
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1.8) CONSIDERAZIONE SULLE COMUNITA’ E L’AZIENDA 
 
Lazienda come abbiamo visto può trarre grande beneficio dalle 
comunità virtuali, però possiamo dire che per sfruttarne a pieno il 
potere dovranno riuscire a modificare i sistemi che la governano nel 
loro interno. Innanzitutto le aziende dovranno essere capaci attraverso 
le nuove tecnologie di sfruttare a pieno il sapere e le conoscenze dei 
consumatori, in quanto attraverso la capacità di mettere insieme 
persone con grandi capacità conoscitive su  un determinato prodotto, 
proprio delle comunità riusciranno a catturare una quantità di 
informazioni elevata e di valore. Questo dovrà essere utilizzato 
cercando di considerare in modo diverso i membri della comunità, che 
dovranno essere visti si come coloro che ci fanno guadagnare, ma 
questo deve essere inteso soprattutto in termini di conoscenze. Inoltre 
dobbiamo pensare alle conoscenze già presenti nelle aziende, che 
dovranno essere utilizzate in pieno per riuscire a catturare le nuove 
possibilità di guadagno sia economico che di apprendimento di cui 
sono capaci le comunità. Dovranno essere rivisti molti sistemi interni, 
ad esempio la disintermediazione delle strutture tradizionali, quindi 
non solo sfruttare il nuovo, ma migliorare il vecchio cercando di trarre 
i maggiori profitti possibile. Limportante è ricordare che chi prima 
arriva, quindi chi prima riuscirà a sfruttare a pieno queste potenzialità, 
avrà dei ritorni di grande valore e riuscirà ad eccellere sul mercato; 
facciamo lesempio del lancio di un nuovo prodotto, chi per prima 
riesce a piazzarlo sul mercato, riesce a rientrare prima dei concorrenti 
ritardatari nel riuscire a farlo, allo stesso modo vale per chi per prima 
riesce a sfruttare a pieno le nuove vie di commercio.  
Alla base del successo degli operatori più dinamici è la capacità di 
attrarre verso di se contributi differenti, spesso difficile per le aziende 
consolidate, essendo stati innovatori, godono ora di una visibilità 
(grazie alle comunità), che porta i suoi frutti, ripagandoli dei grandi 
investimenti fatti per sviluppare la loro presenza innovativa sul 
mercato. Molto esperti di settore sono incerti sulle vere capacità di 
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questi nuovi sistemi di vedere il mercato, bisogna però considerare 
come le aziende precursori siano riuscite a trarne profitto, quindi 
dobbiamo cercare di vedere quelle che sono le nuove caratteristiche 
che qualificano lambiente competitivo. Quindi nuove tecnologie, 
considerazione diversa verso i consumatori, diversi tipi di lavoro, il 
tutto per riuscire a stare al passo coi tempi. Consideriamo una cosa 
però, non in tutti i mercati e non per tutti i prodotti le comunità sono 
adatte, infatti alcune non sono andate bene o comunque non hanno 
saputo sfruttare al meglio le possibilità date, ma sono comunque 
servite, per studiare levoluzione dei settori, delle abitudini di 
consumo, insomma del cambiamento che cè in atto. 
 
1.9) STRATEGIE DI MARKETING ATTRAVERSO LE 
COMUNITA’ 
 
Parliamo di come alcune aziende utilizzano le comunità per la loro 
strategia di marketing in Internet. Vediamo come queste riescono a 
cambiare la loro distribuzione in Internet in termini di segmentazione 
del mercato, differenziazione del prodotto e di conoscenza del 
marchio. Considerando in maniera particolare, come riescano a 
incrementare la capacità dellazienda in comunicazione e vendita dei 
propri prodotti in ben definiti segmenti di mercato. Vorremmo anche 
mostrare, come si riesca ad incrementare la differenziazione del 
prodotto e come alcune imprese riescono ad aumentare la conoscenza 
del prodotto con bassi costi di comunicazione, grazie alleffetto che le 
comunità hanno sulla trasmissione del passaparola. Analizziamo i casi 
di Tesco una delle più grandi aziende di distribuzione europea e due 
comunità create dalle compagnie, che hanno visto in Internet la 
possibilità di creare un nuovo canale di distribuzione, capace di creare 
una linea di commercio, completamente differente dalle loro attività 
tradizionali Guinness e Manchester United. Nellaltro caso 
analizziamo una delle maggiori società di distribuzione di libri, cioè 
Amazon, unazienda che ha avuto un riconoscimento di marca, come 
un estensione di un ampio ventaglio di comunità virtuali associate al 
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suo sito. Lultimo è il caso della comunità creata da Apple  e da i suoi 
consumatori, come uno degli attori principali nella vendita di prodotti 
come software e hardware. I casi sono stati selezionati in base a 4 
criteri presi in considerazione: 
 
• Come le compagnie sono rappresentate nel settore Internet. 
• La conoscenza di marca in Internet 
• Il significato della comunità di marchio nellattività di marketing 
dellazienda 
• Le compagnie scelte includono una divisione di marketing, con 
una compagnia che distribuisce esclusivamente il proprio prodotto 
su Internet. 
 
 
1.9.1)  Ivillage 
 
IVillage (www.ivillage.co.uk ) è un sito posseduto dalla Tesco 
divisione distribuzione internet. Offre un numero elevato di servizi per 
le donne come notizie sulla salute, la bellezza, lavoro e tempo libero e 
sono i leader in questo tipo diniziativa, con un turnover di 1000000 
di dollari annui. Uno degli aspetti più interessanti che questa comunità 
è linteresse imprenditoriale nel coinvolgere i membri nel progetto 
della comunità stessa. Gran parte delle notizie presenti in questo sito 
sono frutto degli avvisi dei membri, che in accordo con i manager, 
decidono quali siano più interessanti. Il beneficio maggiore di iVillage 
è il suo preciso e effettivo impatto col pubblico con specifiche 
necessità e alto potenziale dacquisto. Inoltre, grazie alla rete Tesco ha 
ottenuto una precisa segmentazione del mercato e può offrire i suoi 
prodotti, in modo economico e fattibile. La stessa strategia dei canali 
tradizionali (costruire una premessa di commercio al dettaglio per un 
pubblico femminile) sarebbe stata probabilmente troppo costosa e non 
avrebbe forse prodotto un grado di conoscenza, globalizzazione e 
varietà visti in questa comunità. Infatti il grado di conoscenza del 
marchio iVillage nelle donne è molto significativo (con più di 2 
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milioni di visitatori al mese) ; ma questi non sono gli unici vantaggi 
avuti da questa comunità, il grado di coinvolgimento dei membri di 
questo sito va cercato nelle creazione di un legame affettivo con 
questo marchio e in quello di Tesco. Questo legame è la diretta 
conseguenza della percezione dei membri, che vedono limpegno 
della comunità verso i problemi e bisogni del loro pubblico femminile, 
questo genera una forte immagine nel mercato e una differenziazione 
del prodotto di Tesco nei confronti dei concorrenti. Tesco poi 
completa le sue attività sui canali tradizionali delle azioni fatte su 
iVillage. 
 
 
1.9.2) Guinness 
 
Guinness è la più popolare e conosciuta birra irlandese e uno di 
marchi più famosi nel mondo. La filosofia e limportanza emozionale 
intorno a Guinness, hanno portato alla creazione di una comunità di 
marca per i suoi clienti più affezionati. Questa comunità, presenta tutte 
le definizioni che sono proprie di una comunità di marchio, che la fa 
diventare un esempio di queste strutture. Innanzi tutto, troviamo una 
significante ammirazione per il prodotto e il marchio, che ha prodotto 
molti consumatori fedeli. Altra peculiarità, è data dai ricordi e 
esperienze legate al prodotto (la visita alla fabbrica di birra a Dublino, 
è uno degli argomenti di conversazione tra i membri), come riti e 
tradizioni, che ruotano attorno alla birra. I guadagni di questa società, 
non riguardano solo la vendita di birra, ma dalla vendita di prodotti 
collegati ad essa come magliette, bicchieri,etc. infatti vi è un vero e 
proprio mercato di questi prodotti, per i quali la distribuzione non è 
semplice. Vi sono consumatori in tutto il mondo, la creazione di una 
catena di negozi non è fattibile e instaurare rapporti con i dettaglianti 
per vendere il prodotto non è facile. Lazienda allora ha scelto la 
distribuzione diretta su Internet, creando un negozio virtuale 
(www.guinness-webstore.com), gli ha dato il carattere della clientela e 
ha fatto leva sulla presenza di molti collezionisti. La società ha anche 
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creato un sito web dedicato ai clienti più fedeli 
(www.guinntiques.com) , come punto di incontro tra i clienti, che 
possono scambiare esperienze e prodotti fatti con il nome del marchio 
e la cosa più importante fanno lievitare le vendite dei prodotti 
Guinness, che non possono essere venduti off-line. Grazie alla 
comunità, lazienda ha fatto aumentare la conoscenza di marca, perché 
la sua immagine e il suo messaggio raggiungono un vasto spazio a 
costi molto bassi. Bisogna ricordare che gran parte della spesa in 
pubblicità della Guinness è concentrata nei punti vendita, ma grazie 
alla comunità il suo messaggio può essere trasmesso su altri canali e 
che un gruppo preciso di consumatori è raggiunto, compreso il gruppo 
dei collezionisti. Come già asserito il commercio di questi prodotti in 
modo tradizionale non è una via fattibile, probabilmente Internet è 
lunica soluzione fattibile; inoltre sono riusciti ad aumentare il senso 
di appartenenza alla marca, frutto dello stretto legame che Internet 
permette. Non sarebbe stato possibile con i canali tradizionali, perché 
Internet grazie allo stretto legame che crea tra i clienti e il marchio, 
con la conseguenza di una crescita di differenziazione del prodotto e 
conoscenza di marca. 
 
1.9.3) Amazon  
 
La distribuzione di libri ha avuto un grande impatto su Internet, il 
gigante di vendite di libri on-line Amazon (www.amazon.com), ha 
indotto i tradizionali distributori di libri a rivedere le loro strategie di 
mercato, con leffetto di convincere i suoi rivali a essere presenti su 
Internet, per contrastare gli effetti devastanti del loro mercato dovuti 
ad Amazon. I motivi del successo sono molti menzioniamone alcuni: 
• un marchio riconosciuto nel mondo dagli utilizzatori di Internet, 
grazie alle attività della  comunità che ha creato; questo è dovuto 
sopratutto alla reputazione che ha nei confronti dei rivali 
• un sistema di distribuzione e logistica, che gli permette di spedire 
in tutto il mondo in pochi giorni. Questo sistema logistico è stato 
rinforzato dallalleanza con Borders. Questo gli permette di essere 
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presente nei canali tradizionali e competere con i suoi maggiori 
competitor come Barnes & Noble. 
• Un catalogo di prodotti che gli permette di competere con i più 
grandi centri di vendita grazie alla sua qualità e diversità, infatti 
vendono anche giochi, prodotti elettronici, vestiti. 
• Un sistema di vendita in rete, diventato un esempio per le altre 
compagnia in quanto a usabilità e sofisticazione. 
Naturalmente tutto questo insieme alla creazione di una comunità 
virtuale di marca.  Sicuramente gli utilizzatori dAmazon, mostrano 
un elevato grado di fedeltà, che non è relativo solo alla professionalità, 
reputazione e varietà della compagnia, ma anche dagli addizionali 
benefici, che ottengono dagli altri membri della comunità. Infatti, 
mentre si naviga sul sito, oltre a poter acquistare i prodotti, si possono 
avere informazioni dagli altri utenti che hanno acquistato larticolo. 
Queste considerazioni sono sicuramente indipendenti e i consumatori 
le considerano molto importanti per la scelta, e i prodotti con più 
considerazioni positive saranno sicuramente quelli preferiti. Quindi la 
comunità virtuale rimpiazza il supporto tecnico che dovrebbe essere 
dato da un esperto, con meno costi per lazienda e più sicurezza per il 
consumatore in quanto il commento è fatto da persone che giudicano 
in base alle proprie idee e limpersonalità della distribuzione on-line è 
compensata dalla comunità stessa. Possiamo affermare poi che i 
competitor di Amazon, hanno funzioni similari nei loro siti, ma con 
risultati molto differenti, soprattutto visto lelevatissimo numero di 
clienti di Amazon. Consideriamo, che quando il cliente richiede il 
prodotto, esso è presentato con delle buonissime recensioni e con 
suggerimenti, creando in questo modo valore per i clienti stessi. La 
percezione di valore di Amazon, spinge i suoi consumatori a parlarne 
bene con la loro cerchia di amici. Grazie a questo lazienda riceve 
grandi rientri in termini di pubblicità e conoscenza, senza dover 
spendere ingenti cifre in campagne pubblicitarie sui media 
tradizionali. Grazie alla comunità, riescono anche a segmentare il 
mercato in maniera specifica, visto lampio ventaglio di clientela, ogni 
collettività può trovare il prodotto che cerca e ricevere informazioni e 
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aiuti, dalle persone che hanno lo stesso profilo, in termini di gusti o 
provenienza geografica e che hanno già testato il prodotto. Ne 
consegue un marketing di prodotto, specifico per ogni tipologia di 
consumatore, in modo molto più semplice. 
 
1.9.4) Apple 
 
 Apple come sappiamo produce hardware caratterizzato da design 
accattivante e innovativo e da un particolare sistema operativo. Questo 
le permette di avere clienti molto differenziati rispetto alle aziende 
tradizionali che producono computer, i quali sono disposti a spendere 
qualcosa in più per avere un prodotto che si differenzi, presentano un 
attaccamento emozionale alla marca, che permette unadozione molto 
rapida dei nuovi prodotti offerti. La clientela di Apple è molto varia e 
ha similitudini quella dei computer tradizionali, che fino al lancio del 
nuovo prodotto non hanno in mente di cambiare quello vecchio. 
Questazienda ha mostrato interesse a distribuire i loro prodotti su 
internet (http://store.apple.com) e ha creato servizi allavanguardia, 
utilizzando le nuove tecnologie (di recente la creazione del sito 
www.itunes.com dove acquistare musica on line). Internet è utilizzato 
anche per aumentare la popolarità del marchio, la differenziazione del 
prodotto; è una chiave di svolta nellorganizzazione della 
distribuzione del prodotto e per completare le azioni intraprese nella 
distribuzione tradizionale. Il supporto dato dalla comunità di 
consumatori, è una delle azioni più proficue intraprese da Apple. I 
consumatori creano dei gruppi o delle comunità collegate al marchio o 
al prodotto, dove i membri scambiano pareri e opinioni su quello che 
riguarda lazienda; inoltre si scambiano e si aiutano con pareri tecnici. 
Queste persone vengono un po da tutto il mondo, anche se 
maggiormente dagli Stati Uniti, dove lazienda risiede; le persone 
sono supportate dallazienda attraverso il sito che le permette un 
rapporto molto stretto con loro, fa aumentare il legame e il feedback 
tra loro. Sulla rete, grazie alla comunità, Apple mantiene la stessa 
atmosfera e modo di lavorare che ha nei negozi al dettaglio, che 
 46
sostanzialmente si propongono di porsi come dei veri punti di incontro 
tra i consumatori della marca, dove possono avere dei gruppi 
informali, che aumentano il legame affettivo con limpresa. Come 
abbiamo detto, grazie alla comunità, riesce a mantenere gli stessi 
vantaggi, però i costi da sostenere in rete sono molto inferiori, almeno 
fin quando i membri si occuperanno di gestirla e finanziarla. I 
vantaggi di tutto questo possono essere ritrovati nella differenziazione 
che questa strategia permette al marchio Apple, associata ad 
unimmagine che la compagnia ha dessere customer oriented. 
Lelevato numero dutenti permette poi un passaparola molto efficace, 
naturalmente se comè i consumatori sono soddisfatti. Sono infine 
possibili segmentazioni di mercato molto efficaci, come il recente 
caso Campus Movie Fest film and music festival 
(www.campusmoviefest.com), progetto indirizzato ai ragazzi delle 
università e supportato dai membri della comunità, naturalmente 
questi eventi servono ad Apple per promuovere il proprio prodotto nei 
confronti di consumatori potenziali. 
 
1.9.5)  Manchester united   
 
Il successo di una squadra di calcio si basa sullimmagine che essa ha, 
infatti, i guadagni non derivano solamente dalle vittorie, ma 
soprattutto, dai diritti pubblicitari e dalla vendita di gadget. Quindi una 
buona parte di profitti deriva dalla capacità di distribuzione di questi 
prodotti; il problema principale, sta nel coprire un mercato molto 
ampio in termini geografici. Il fatto di avere tifosi in tutto il mondo, ha 
convinto molti club a servirsi di particolari canali distributivi, come 
Internet, con la possibilità di raggiungere molte persone in modo 
veloce e a costi molto più bassi che con i canali tradizionali; un 
esempio di questo è il Manchester United. Come altri club, il 
Manchester ha capito che Internet è una via privilegiata per aumentare 
le vendite di biglietti e di altri prodotti legati al marchio e il legame 
con i propri tifosi che possono essere in contatto con gli altri membri e 
con la società stessa; le comunità costruite per i fans dello sport sono 
 47
ideali soprattutto per le caratteristiche che questi consumatori hanno. I 
tifosi sono molto legati al marchio, hanno legami emozionali molto 
intensi e sono pronti a spendere molto denaro nei biglietti per vedere 
la loro squadra e in altri prodotti.I loro profili, almeno per la maggior 
parte dei tifosi, sono molto simili a quelli che utilizzano Internet, 
maschi 15-40 anni, con molta facilità dutilizzo per le comunità anche 
per altri prodotti. Molti prodotti possono essere acquisiti sui siti 
Internet, infatti il sito http://shop.manutd.com ha un assortimento 
molto vasto di prodotti, così i fans possono ritrovarsi e avere la 
possibilità di comprare i prodotti e servizi della loro squadra. Grazie 
allelevato numero di informazioni e alla sua facilità, il sito ha un 
vasto numero di visite; è il sito di club più visitato al mondo. Le 
comunità di fans sono poco costose e riescono a raggiungere un 
grande pubblico, inoltre la capacità dei membri di far crescere queste 
comunità, gli lega sempre più con il marchio in maniera profonda, 
tanto da distinguerlo dal resto delle squadre nel mondo. 
 
 
CAPITOLO 2: SOCIAL NETWORKING 
 
Il social network è una struttura sociale tra attori, soprattutto individui 
o organizzazioni. Indica il modo con cui sono connessi, in vario modo, 
sia con familiari, che con conoscenti coi quali non si ha nessun legame 
familiare. Il termine è stato coniato da 1954 by J. A. Barnes (in: Class 
and Committees in a Norwegian Island Parish, "Human Relations"). 
Definizione: il social networking mette in condivisione le amicizie per 
creare una rete di rapporti in cui nessuno è sconosciuto e chiunque è 
identificabile in quanto "amico di" un altro (= mi registro, invito i miei 
amici, che a loro volta invitano i loro e così via, fino a creare una rete 
di amicizie a scopo personale, lavorativo o altro). 
Verso la fine degli anni 90 tre condizioni convergenti hanno facilitato 
la creazione su larga scala delle applicazioni di social networking: 
• la scarsa capacità dei sistemi sociali basati solo sul testo 
(email,IRC, MUDs) di accomunare la numerosa popolazione 
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di utenti, in quanto a modi e stili e ad una efficace 
rappresentazione dei dati. 
• Una sufficientemente ampia e diversa popolazione di utenti 
resa possibile dalla loro adozione popolare sul web 
• Sufficiente maturità nel sistema architettonico in grado di 
aiutare e memorizzare il globale più complesso, applicazioni 
distribuite e che possono supportare una ampia scala di scambi 
di rappresentazione oltre al testo puro. 
 
Lanalisi del social network (chiamata anche network theory) è 
emersa come una moderna chiave tecnica dalla sociologia, psicologia, 
psicologia sociale e organizzazione degli studi, come una materia 
popolare di studi e utilizzo nelle dinamiche economiche. Ricerche in 
numerose accademie, hanno dimostrato che essa opera a più livelli, 
dal familiare al nazionale, e gioca un ruolo critico determinando la via 
di come i problemi vanno risolti, le organizzazioni devono condurre la 
loro crescita e la condizione in cui gli individui riescono ad avere 
successo. Inoltre si riferisce a una categoria di applicazioni dInternet 
per aiutare a connettere persone, partner commerciali, o altri individui 
insieme allutilizzo di vari strumenti. 
La teoria del social network vede le relazioni sociali in termini di ties 
e nodes. Nodes sono gli attori individuali nella rete, ties invece sono le 
relazioni tra gli individui. Dobbiamo considerare che ci sono molti ties 
dentro i nodes. Nella forma più semplice un social network è una 
mappa di tutti i ties che esistono tra i nodes che sono studiati. Il 
network può essere utilizzato per studiare il capitale sociale dei singoli 
attori.  
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limmagine aiuta a capire lutilità che il network ha per gli individui. 
Piccoli e più saldi legami possono essere meno utili per i membri e per 
il network con molte connessioni perse degli individui fuori del 
network principale. Network più aperti, con legami e connessioni 
sociali più deboli, sono migliori per introdurre nuove idee e 
opportunità per i loro membri rispetto alle reti chiuse con molti legami 
ridondanti. In altre parole un gruppo damici che comunicano solo tra 
loro, condividono le stesse conoscenze ed opportunità. Un gruppo 
dindividui connessi con altri mondi sociali è come se avessero 
accesso a un ampio ventaglio dinformazioni. Per il successo di un 
membro è meglio avere connessioni con molte reti invece che avere 
molte connessioni nella stessa rete. Inoltre, gli individui possono 
esercitare influenza o agire come intermediari con la loro rete sociale, 
legando due reti che non sono direttamente collegate.  Il potere del 
social network deriva dalla sua differenza dai tradizionali studi sociali, 
che assumono come importanti gli  attributi degli attori individuali. La 
teoria del social network produce un punto di vista diverso, cioè gli 
attributi delle persone non sono così importanti come invece sono i 
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legami e le relazioni con gli altri attori nella rete. Questapproccio è 
riuscito anche a spiegare molti fenomeni della vita reale, anche se 
lascia poco valore al potere individuale, fin quando restano nella 
struttura della rete. Il social network è utilizzato per esaminare come 
le aziende interagiscono con le altre, caratterizzando le connessioni 
più informali di le legano in modo amministrativo, come associazione 
e connessione tra dipendenti individuali di compagnie diverse. Queste 
reti permettono alle aziende di raccogliere informazioni, evitare 
competizioni, e addirittura accordi particolari detti collude per 
determinare dinamiche di prezzo e di politiche. Prima di analizzare 
specificatamente i siti di social networking facciamo una breve 
rassegna sui portali elementi essenziali nella collaborazione in rete. Il 
numero di portali è saldamente aumentato negli ultimi anni ed ha 
avuto molto successo come nei casi di Yahoo e amazon.com. vediamo 
quali sono i differenti tipi di portali, quelli maggiormente emergenti in 
varie aree commerciali, sociali e relativi alle comunità. 
 
2.1)   TIPI DI PORTALI 
 
2.1.1)  Portali Aziendali 
 
I portali aziendali permettono alle aziende di fare il miglior utilizzo 
giorno per giorno della compagnia, riuscendo organizzare le 
informazioni in rete. Aiutano a far aumentare lefficienza complessiva 
e i bisogni economici con la presenza in rete. Sono capaci di sbloccare 
informazioni allinterno o allesterno dellorganizzazione. 
Mantengono, organizzano, analizzano informazioni e provvedono 
anche come mezzi di integrazione di molti separati e distinti sistemi 
che sono utilizzati nellorganizzazione dellazienda. Aiutano la 
gestione dei contenuti e delle conoscenze commerciali. Riescono ad 
aumentare la disponibilità degli organizzatori, dato che a contenuti 
vitali ed informazioni rappresentate in maniera personale agli utenti e 
alle interfacce utente. I network sono evoluti dai portali Internet, con 
molte somiglianze per esempio con Yahoo. 
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2.1.2)  Portali governativi 
 
I portali governativi sono costruiti e ispirati ai cittadini, per 
provvedere loro con informazioni pubbliche e servizi on line, ad 
esempio per rinnovare la loro tassa sulla macchina, per avere 
informazioni su come devono pagare le tasse, etc. Alcuni servizi che 
richiedono molto tempo da passare in coda richiedono poco tempo in 
rete. Rendono i servizi governativi molto migliori in termini di 
accesso per i cittadini in un punto centrale, permettono lo sfoglio 
dinformazioni in tempo reale e migliorano laccesso pubblico al 
governo, tutto per avere dei cittadini più informati. Riescono a rendere 
le informazioni governative più accessibili e dettagliate, così da 
rendere il governo un po più vicino al cittadino. 
 
 
2.1.3)  Portali delle comunità 
 
I portali delle comunità provvedono a migliorare la comunicazione e il 
contatto con la comunità stessa. Sono la piattaforma più diffusa tra le 
comunità per informare elettronicamente. I membri possono trovare 
informazioni e contribuire in modo rilevante alla condivisione di 
materiale nella rete. I portali delle comunità provvedono ad una 
comprensione e interazione nelle comunità sia profit che no profit. 
Provvedono ad uno spazio di collaborazione on line per le comunità di 
un certo interesse. I portali di comunità rimpiazzano i sistemi 
tradizionali di mantenimento delle comunità informate con libri e 
pubblicità. Aiutano a provvedere a una comunità on line globale e a 
una comunicazione per migliorarla informando e provvedendo ad un 
posto aperto per comunicazione, interazione e lo scambio di 
informazioni e idee. 
 
2.1.4)  Portali comunità semantiche 
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Le tecnologie semantiche del web sono utilizzate per arricchire i 
portali delle comunità. Molti portali moderni indirizzano e 
condividono informazioni tra i loro membri in un personalizzato punto 
centrale.  Le ricerche dinformazioni sono basate su parole chiave. Le 
tecnologie del web attuali, sono delle grandi limitazioni, alla 
possibilità di rendere le informazioni accessibili per gli utenti in modo 
efficiente. Lutilizzo dellontologia e della semantica nelle tecnologie 
web renderanno più efficiente il compito di condividere informazioni. 
Un portale web rende le informazioni accessibili sia per gli umani che 
per i programmi da un punto di vista semantico. Molti portali web 
oggi non prevedono che le informazioni siano valutate dalle macchine. 
Un portale di comunità semantico può provvedere ad unalta qualità 
nei sistemi di ricerca provvedendo con uno spoglio semantico, 
costituendo informazioni semantiche disponibili per le macchine. Un 
esempio di portali semantici di comunità sono i portali di comunità 
accademica di Esperanto e Ontoweb. Portali di comunità economici 
includono K42 e Mondeca ITM. Il potenziale dutilizzo delle 
tecnologie web semantiche nelle comunità permette processi 
dinformazione e condivisione tra i membri. 
 
2.2) MOTIVAZIONI DEI SNS (SOCIAL NETWORKING 
SITE) 
 
Le persone fanno un uso molto vario di questi siti, sia personale che 
professionale: comunicare con amici, con professionisti, con 
dipendenti di altre aziende, etc. E anche un buon metodo per creare e 
gestire la loro rete sociale off line in modo on line. La ragione dello 
sviluppo di queste nuove infrastrutture sociali e di commercio è 
dovuta a persone che ne fanno parte per motivazioni specifiche. 
Alcuni siti utilizzano le foto per effettuare ricerche da parte dei 
membri, le persone sono curiose e cercano tra le foto quelle che 
considerano più attraenti, per poi aggiungerli nella loro lista e 
incoraggiarli a conoscersi. Un altro motivo può essere dato dal fatto 
che molte persone riescono a socializzare, costruire nuove comunità 
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che si muovono verso una nuova città; i siti di social networking 
rendono tutto questo  più facile e riescono a mettere in contatto 
persone e comunità provenienti dalle stesse aree geografiche , 
permettono di condividere interessi comuni e di entrare in svariate 
tribù urbane. I membri sono impazienti di far aumentare la loro 
visibilità nella rete e cercare nuove persone che ne vogliano far parte e 
che a loro volta vorranno diventare altrettanto popolari e importanti. 
Più connessioni una persona ha, più è grande la sua rete, anche se fatta 
di relazioni poco importanti. Orkut chiama le persone con grandi reti 
di legami connettitori, celebrità o stars, dipende dal numero di 
visite, informazioni che offre , e persone collegate che uno ha. Inoltre 
la presenza e la sovra esposizione al sito, possono nel tempo e in base 
alla popolarità, influenzare il numero di amici o amici di amici che 
uno ha. 
La maggior parte dei siti di social networking non ha restrizioni per 
quanto riguarda chi e quando una persona può entrare a far parte della 
comunità. Questi siti sono basati sulla registrazione, dove una persona 
semplicemente riempie una richiesta dove deve inserire nomi, 
locazione, indirizzo e-mail e password desiderata. La registrazione per 
molti siti, non è soggetta a approvazioni o moderazioni di altri utenti, 
ma usualmente richiede alcune conferme, cliccando un link di 
attivazione spedito allindirizzo di posta elettronica inserito. Quando 
laccount è attivato il membro può iniziare ad aggiungere amici alla 
sua rete. La maggior parte delle registrazioni sono molto brevi e 
semplici, ma per alcuni siti sono molto complesse con domande 
opzionali; il problema è che non sempre è chiaro quali informazioni 
sono obbligatorie o opzionali per iscriversi ad un sito. Ci sono alcuni 
siti dove una connessione esistente con un membro o con un sito sono 
richieste, prima che possa essere ottenuta la qualifica di membro. Per 
esempio, per iscriversi ad Orkut, un non membro dovrebbe essere 
contattato da un amico o conoscente che fa gia parte  del sito, chiedere 
per un invito o alternativamente un utente esistente, può inviare 
domanda ad un non membro per entrare nel sito. Questo diminuisce il 
numero di account inattivi. Per stabilire un legame con un altro 
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membro di un social networking, solitamente è richiesta laccettazione 
di questultimo. Per esempio, in Spoke, una mail di invito è spedita ad 
un altro membro, con la quale la connessione è create. Non per tutti i 
siti è questa al procedura, ad esempio in Word of mouth il legame si 
stabilisce semplicemente inserendo lindirizzo mail della persona con 
la quale si vuole intraprendere.  
 
2.3)  PROFILI UTENTI 
 
I profili sono un modo per provvedere a identificare gli utenti on-line. 
Il tipo dinformazioni inserite determina il tipo di profilo che gli utenti 
e le aziende possono condividere e utilizzare.  
I profili business permette ai professionisti di interagire con altre 
informazioni economiche, approvazioni. Questo permette ai 
professionisti e alle aziende di connettersi e cercare contatti in base 
alla loro locazione o esperienza.  
I profili dei social networking sono costituiti dalle informazioni 
personali dei membri che partecipano e contribuiscono alla rete. 
Questi profili personali contengono informazioni dello stato di 
relazioni dei membri, la loro religione e sono condivisi con gli amici e 
tutta la comunità. Alcuni siti come Friendster consentono di vedere un 
profilo ridotto da parte tutti.  
 
 
2.4)RELAZIONI ESPLICITE 
 
La proposta maggiore dei siti di social networking è la 
rappresentazione esplicita delle relazioni. Differenti siti di social 
networking hanno differenti approcci rispetto alla rappresentazione 
delle relazioni sociali e a cosa un membro del sito può fare con questa 
rappresentazione. Tre tipi di relazioni sono osservati e possono essere 
valutate dai diversi tipi dutilizzatori di questi siti.  Alcuni siti come 
friendster, tribe e orkut mirano al divertimento e attività sociali. Altri 
come Linkedln, Spoke e Ryze si rifanno a utilizzatori professionali. 
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Un terzo tipo di siti organizza eventi sociali offline, sono definiti siti 
di eventi nel mondo reale. Meetup soddisfa nicchie dei differenti tipi 
di comunità dette online, facilitando il modo con cui le persone 
possono organizzare il loro o altri gruppi da conoscere offline. La 
proposta e laspirazione degli specifici siti di social networking, 
influenza il modo con cui il sito è progettato e quali informazioni 
raccogliere dai profili dei membri, che poi saranno mostrati dutenti 
particolari. In generale il social networking è un insieme di persone 
connesse da un insieme di relazioni rilevanti. Queste relazioni si 
basano più sulla condivisione dinteressi che su caratteristiche sociali. 
Il più recente gruppo di siti apparsi è basato sul concetto di sesto 
grado di distacco. Fino a quando il membro contribuisce con le sue 
informazioni alla rete, sembra ci siano diverse intensità nelle sue 
relazioni ondine, che può condividere con gli altri membri.  le 
relazioni più importanti vengono chiamate amici, amici di amici e 
amici di amici di amici (essenzialmente non conoscenti). Vi è inoltre 
lesposizione allintera rete o comunità di persone. Queste 
classificazioni damici sono inoltre chiamate degrees, può essere 
considerato un tipo di carica particolare. Alle persone non piacciono 
quelli che vogliono mettere gli altri in ranghi per prendere contatto 
con loro o con i loro amici, quindi la visualizzazione necessita di 
essere controllata. La visualizzazione può esser controllata in questi 
siti dai membri stessi, da chi può raggiungere loro o le loro 
informazioni che sono disponibili attraverso il controllo e la 
collocazione nel sito. Gli utenti possono vedere i profili che possono 
essere impostati col massimo o minimo grado di lontananza. Un 
amico e uno che è di compagnia, ha le attitudini di simpatia e con cui 
si ha relazioni strette. Il sito di Orkut ha il barometro dellamicizia che 
permette ai membri di dare una valutazione alle loro relazioni con gli 
altri membri in base alla situazione attuale: non conosciuto, 
conoscente, amico, molto amico. Orkut ha una scala lineare di 
amicizia, ma non è dettagliato su come esattamente si considera un 
amico. Linkedln ha una maschera dei contatti dei membri e necessita 
di richiedere il contatto o in alcuni casi di avere un contatto esterno 
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con altri gruppi. In molti casi questi siti sono espliciti negli interessi 
ed è facile per le persone connettersi con gli altri vedendo foto e tutto 
quello che riguarda un altro membro. Alcune volte vi sono dei limiti, 
ad esempio le relazioni in Friendester sono definite dalle referenze e 
un membro può solo può solo visionare 4 gradi e non lintera rete. 
 
2.5) MODELLO ECONOMICO E REDDITIVITA’ 
POTENZIALE 
 
I siti di social networking hanno basse spese e aggregano una grande 
quantità di informazioni interessanti nei profili utenti, ad esempio per 
quanto riguarda i loro libri o film preferiti e alcune informazioni 
possono essere utili per specifiche comunicazioni pubblicitarie. Alcuni 
di questi siti poi sono riservati e hanno spazzi dedicati alle opportunità 
di lavoro. Alcuni come Linkedln hanno dato prova di essere 
potenzialmente ad alto grado di redditività; offre caratteristiche di 
valore per mantenere e costruire reti commerciali e di contatti. 
Rendendo tutto questo più semplice e creando nuovi contatti 
commerciali, il valore dei siti di reti aumenta allaumentare del 
numero di membri. i siti di reti commerciali provvede a molte 
opportunità per coloro che si sono iscritti per cercare lavoro, contratti 
e creare possibilità di profitto. Il social networking sta cercando un 
modello economico saldo e solido. Questo modello non è chiaro come 
riesca a creare profitti da questi siti e la questione se vi è 
effettivamente un possibile modello delle entrate. I venture capitalists 
continuano a investire fondi in questo tipo di siti, alzando la 
speculazione che cè in questa nicchia di mercato. Le persone stanno 
pagando per la sottoscrizione ai vari siti specialmente quelli che 
riguardano informazioni. Seguendo quelli che pagheranno per servizi 
in rete di appuntamento o di incontro, questi siti sono interessati sul 
motivo per cui le persone si connettono, se per commercio, per 
socializzare o trovare proposte. Fin quando questi siti continueranno a 
attrarre e far registrare nuovi membri tutti i giorni, in alcuni casi 
milioni di persone, la gara sarà nel cercare e lavorare su un modello 
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economico che utilizzerà la forza di numero e informazioni di valore 
collezionate. Questi siti possono inoltre essere utilizzati per 
pubblicizzare una marca verso uno specifico tipo di consumatori che 
sono i membri associati. Le tecnologie del social networking 
permettono alle persone di connettersi in modo forte e che rispecchi il 
comportamento naturale di socializzazione. Queste strutture sono 
fondamentali per il modo con cui le persone si organizzano e 
comunicano eppure i prodotti della comunicazione personale non le 
tengono ancora troppo in considerazione. 
 
2.6)VALUTAZIONE 
 
Alcuni dei più popolari siti di social networking sono valutati in 
termini di servizi che offrono: comunicazione e collaborazione, 
ricerca e sfoglio, valutazione utenti e affidabilità. La privacy e altri 
elementi come lidentità falsa o doppie identità e infine alcune 
statistiche che vengono presentate dai vari siti. 
 
Comunicazione e collaborazione 
Fino a che gli elementi basilari dei siti di social networking di ricerca 
e visualizzazione dei profili, molti siti come Orkut o Tribes offriranno 
una gamma di siti primitivi. Questi includono la possibilità di 
costruire una comunità, basata sui membri con privilegi di lettura e 
scrittura e caratteristiche di comunicazione speciali come messaggi di 
bordo e lista eventi. Le tecnologie correnti costruiscono punti di 
incontro per future collaborazioni e comunicazioni tecniche attraverso 
il telefono cellulare o connessione alla rete con portatili. 
 
Da membro a tutti 
I weblog sono ormai diventati uno strumento popolare, per i 
navigatori e sono usati sostanzialmente per far conoscere la propria 
opinione online; con meno di 5 milioni di weblog esistenti, molti siti 
di social networking come Ecademy e Friendzy hanno iniziato a 
incorporare i blog o delle pagine dove raccontare storie. Il profilo 
 58
utente permette di comunicare i propri dettagli personali e 
professionali a tutti gli altri utenti come lavoro, luogo dove vive, ma 
anche libri preferiti, spettacolo tv preferito, etc. un altro metodo per 
comunicare sono i mezzi di condivisione file, o commenti che si 
possono lasciare nei profili utenti, per esprimer i propri pareri o 
comunicare loro qualcosa. 
 
Membro a membro 
La maggior parte delle comunicazioni membro a membro è basata sui 
messaggi privati, simile alla spedizione di un messaggio via mail, 
eccetto che per il fatto che il nome utente è specificato meglio rispetto 
allindirizzo e-mail. Il messaggio può essere inviato a un numero 
elevato di persona alla volta; talvolta vi sono delle restrizioni sul 
numero di persone a cui il messaggio può essere inviato e inoltre 
nessun allegato normalmente  può essere inserito nel messaggio. Il 
proprio indirizzo mail può essere reso pubblico, oppure privato 
lasciandolo a disposizione solo delle persone con cui si hanno legami. 
Può essere inoltre posto un limite di contatto solo alle persone con le 
quali abbiamo un legame e non agli altri. Alcuni siti di archivio 
profili, instant messaging, alcune volta peccano per non avere un 
servizio di messaggi legato allutilizzo di questi servizi; solitamente vi 
è un collegamento ad un sito esterno che deve provvedere al suo 
funzionamento. Ancora un altro metodo di comunicazione utente a 
utente  è la carte virtuale o vCard, che permette lo scambio automatico 
di informazioni che tipicamente si trovano in una carta commerciale, 
non ha limitazioni di testo, può includere una foto, il logo 
dellazienda, etc. 
 
Discussioni di comunità 
Il forum di discussione della comunità è un popolare meccanismo di 
comunicazione su Internet, fin dai primi giorni delle mailing list e 
USENET newsgroup. Si è evoluto dietro ad una sorta di bollettino di 
bordo del reame del social networking, dove le comunità possono 
essere create da tutti gli utenti, dove vivranno o moriranno se 
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riusciranno o meno a raggiungere una sorta di numero critico di 
persone che la frequentano.  Solitamente chi crea il forum ne è anche 
il moderatore, sfoltisce le discussioni indesiderate e bandisce i membri 
dal forum. I forum di comunità sono classificati per categorie in 
accordo con le più interessanti discussioni, in relazione ai siti associati 
e possono avere dei calendari eventi. Le creazione di una comunità 
commerciale può essere vietata e può risultare nel ban del membro 
creatore. Una delle caratteristiche più significative che riguarda le 
comunità è che possono essere utilizzate per accrescere il software che 
si utilizza. Un forum di discussione amministrativa può essere utile 
per far aumentare i suggerimenti utili o la comunicazione di mal 
funzionamenti, così da migliorare il funzionamento del software. 
IRC (Internet Relay Chat) è stato molto usato dalle comunità per 
affrontare in tempo reale discussioni di vario genere. Con lavvento 
del metadata storage, le ricerche delle chat di conversazione e 
lutilizzo delle applicazioni java per offrire all IRC funzionalità 
maggiori sul web, le chat di collaborazione hanno iniziato ad essere 
incorporate nei siti di social networking. Wiki è un altro metodo per le 
comunità di collaborazione, permette alle comunità di aprire leggere e 
scrivere su un database di pagine, anche se lutente non è colui che ha 
originato il materiale redatto. Questa flessibilità può essere di grande 
successo in una fiorente e attiva comunità o disastrosa in una 
comunità indifferente, dove persone anonime possono fare 
cambiamenti involuti nei settagli di wiki. Normalmente, wiki adopera 
una versione di sistema di controllo che può essere adoperato in una 
sua versione precedente e in una comunità attiva le pagine cancellate 
riappariranno se sono importanti. 
 
Eventi del mondo reale 
Gli eventi elencati sono quelli maggiormente effettuati nei siti di 
social networking. Solitamente sono presenti in siti collegati come 
luogo di incontro per gli utenti, o una particolare comunità con liste di 
eventi insieme ad un particolare forum di discussione. Alcuni siti 
come Meetup si basano esclusivamente nellorganizzare incontri per 
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particolari comunità, siano esse localizzate o sparse nel mondo, con 
particolari mezzi per farle incontrare. 
 
2.6.1)  Capacità di ricerca e scelta 
 
I siti di social networking devono provvedere ad alcuni meccanismi 
per gli utenti di ricerca e sfoglio delle informazioni, raggruppando 
altri utenti o comunità degli stessi che hanno interessi condivisi per 
cercare un nuovo lavoro in una particolare azienda o in un luogo 
preciso. La tabella qui sotto classifica dei siti in base allarea su cui è 
focalizzata la sua funzione di ricerca. Dallalto al basso e da sinistra a 
destra dispone dal sociale al mondo reale fino alla situazione 
professionale. La maggior parte dei siti è centrata su proposte sociali e 
professionali, mentre in minoranza consentono un esauriente ricerca e 
visualizzazione in diverse aree di interesse. I siti sociali devoti alle 
relazioni e agli incontri degli utenti tendono a focalizzare la loro 
funzione di ricerca su informazioni personali come età, relazioni 
attuali, genere invece che nella ricerca del lavoro attuale, azienda, etc. 
Molti siti sociali e professionali consentono la ricerca per interessi, 
locazione o comunità in base a requisiti particolari degli utenti. Le 
comunità, che consistono in forum di discussione e dettagli su eventi 
di vita reale, possono utilizzare la funzione di ricerca con parole 
chiave per il nome e la descrizione. Alcune volte quando la parola 
chiave non è così ovvia per la ricerca, sfogliando le categorie delle 
comunità, spesso risulta pesante, per colpa della creazione di categorie 
di livello ele3vato e nessuna sottocategoria nella maggior parte dei 
siti,  sviando verso un centinaio di comunità (10 per pagina) essendo 
elencate con singole categoriche possono essere sfogliate 
manualmente. 
Alcuni siti presentano delle funzionalità di ricerca e sfoglio uniche che 
non rispecchiano quelle daltri siti. Ad esempio Linkedin col suo 
partner DirectEmployers, stanno promovendo ai loro utenti il loro 
nuovo servizio di ricerca di nuovi lavori. Anche Ecademy permette la 
ricerca di contenuti inseriti dagli utenti nel loro weblogs. Frienndzy 
 61
permette agli utenti di sfogliare tra annunci pubblicitari classificati, 
raggruppati per tipo o locazione. Altri siti come Meetup non sono 
focalizzati sulla ricerca per utenti o per contenuto, ma per la selezione 
di possibili argomenti per incontri delle comunità nella vita reale. La 
ricerca per particolari utenti può essere ristretta in base alle 
impostazioni inserite nel pannello di controllo o a quelle iniziali del 
sito. Ad esempio Friendster, nelle impostazioni iniziali, per gli utenti 
che hanno oltre 3 gradi di distanza con una particolare persona, non 
possono vedere chi è connesso con questa persona o il suo profilo 
completo. Questo può creare però delle difficoltà allutente, e 
qualcuno può provvedere allesterno del sito per avere una 
connessione con questo utente. 
 
2.6.2) La percezione degli altri utenti 
 
La reputazione di un utente può non essere considerata solo in 
relazione a come esso si pone con le altre persone nel mondo reale, ma 
anche come esso si pone nella rete sociale online. Il social network 
possiede vari metodi per permettere agli utenti di aggiungere positività 
o negatività alla reputazione o stima, per mezzo dellatteggiamento 
con il quale questo si pone verso il resto della rete. La valutazione di 
un altro membro può essere fatta in modo privato o pubblico. 
Orkut è lunico che offre alle persone la possibilità di esprimere quello 
che pensano sulle persone e sugli amici attraverso un sistema di 
valutazione chiamato Karma points. Sono classificati con un sistema 
di punteggio che dice la considerazione che si ha di membro, se si 
considera alla moda, sexy, etc. Questo è un buon sistema per avere 
risposte dagli altri membri, per far vedere se qualcuno ha interessi 
verso gli altri, o verso la loro rete sociale e per capire come è 
considerato un amico e perché. I membri possono dare valutazioni per 
ogni amico, rendendo il suo profilo più interessante inserendo stelline, 
cuori, cubi e diventando fan di un altro membro. Adesioni e 
testimonianze sono altri due elementi dei siti di social networking, 
dove fan o amici dichiarano esattamente cosa hanno trovato di 
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positivo di un altro membro. Molti siti come Friendster o Tribe 
richiedono che lutente approvi le testimonianze inserite in calce al 
loro profilo. 
 
2.6.3)  Meccanismo di fiducia 
 
Avere una reputazione positiva o una testimonianza è un tipico 
meccanismo di fiducia, simile al meccanismo di classificazione di 
Ebay, attraverso il quale un utente conferma o meno il buon esito di 
una transazione, così da permettere agli altri membri di avere una 
valutazione di un membro col quale vogliono intraprendere  uno 
scambio commerciale. Un sostegno è molto importante come via per 
determinare quale utente contattare o meno in base naturalmente ai 
legami e alla positività espressa nei suoi confronti, ed è anche 
interessante per il fatto che è facile che un amico dia un parere 
positivo, ma una persona con la quale abbiamo avuto solo un rapporto 
per un contratto particolare, darà il suo parere in maniera del tutto 
disinteressata e sarà quindi una valutazione molto più veritiera. 
Dobbiamo dire però che per ora questo non è uno degli elementi più 
frequenti in questo tipo di siti. tutti sono equi, ma alcuni lo sono più 
di altri. Gli utenti di una rete sociale un elevato stato di percezione, 
se si comportano in maniera giusta, ad esempio se si è una celebrità 
dellintrattenimento o il fondatore di una popolare comunità. Molti siti 
come Orkut mettono enfasi perché i loro membri diventino delle stars 
e utilizzano questo per attrarre nuovi membri. il successo di un forum 
di una comunità può condurre i  propri creatori o moderatori ad avere 
una posizione desiderabile nella comunità stessa, fin quando  hanno il 
potere di rimuovere membri, creare o cancellare discussioni su 
argomenti, o addirittura eliminare la comunità completamente. Un 
utente può inoltre essere percepito come una celebrità minore se la sua 
rete di contatti si estende oltre il centinaio. Presentando alcuni membri 
della rete in pagine speciali e pubblicizzando dati sul numero di visite 
che il suo profilo ha ricevuto, queste persone possono avere una 
posizione elevata. Diventa desiderabile conoscere questa popolare 
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persona, e per questo diventare un membro della sua rete o della sua 
ristretta cerchia. 
 
2.6.4) Statistiche 
 
Anche se statistiche accurate di siti di social networking sono difficili 
da ottenere, visto la mancanza di dati indipendenti pubblici, alcune 
idee sulla loro popolarità possono essere ottenute dalla figura sulla 
storia del traffico a cui ha provveduto Alexa. Le figure qui sotto 
mostrano la storia di traffico rispettivamente di un set di siti sociali e 
professionali. Il grafico rappresenta la posizione di ciascun sito dei 
100000 siti valutati da Alexa ogni giorno. I siti professionali hanno 
una lunga storia e il traffico è mostrato per un periodo di oltre 2 anni. 
In alcuni siti, lammontare di statistiche o dati demografici disponibili 
può dipendere sia se è un membro iscritto o meno e sia da quanto 
tempo è registrato col sito. Unanalisi del periodo che va da settembre 
2003 fino al marzo 2004 permette delle interessanti letture. Tickle ha 
mostrato un aumento di numeri da 17milioni a 18 milioni, quindi del 
5%; Meetup invece del 30% passando dagli 800000 membri a 1,45 
milioni. Friendster è passata dai 4 ai 6 milioni con un cospicuo 
aumento in termini percentuali del 50%; Tribe invece del 100% 
passando da 58000 a 113152 membri e infine orkut che dal suo lancio 
nel febbraio del 2004 ha raggiunto una quota di 271490 membri. bene 
questo rapido aumento è solo agli inizi. 
Alcuni siti inoltre hanno liste di numeri di visite che profili di 
particolari membri hanno raggiunto nel totale. Questo può far 
aumentare il desiderio degli utenti di completare tutti i campi 
opzionali del suo profilo, se questo può provvedere ad un aumento di 
risultati del suo profilo nelle ricerche degli altri utenti e possibilità 
daumento della sua popolarità. 
 
2.6.5)  Privacy 
 
Come definita, la privacy è la libertà da intrusioni indesiderate e 
 64
levitare che i tuoi contenuti e notizie diventino di pubblico dominio. 
La sfida dei siti di social networking di recente sviluppo, è quella di 
incoraggiare le persone ad inserire il più possibile della loro vita 
gratuitamente. Le persone pubblicano queste informazioni 
consensualmente, senza fare troppa attenzione al significato della 
parola privacy. In alcuni casi divulgano anche informazioni sui propri 
amici. Le informazioni personali sono molto più aperte allabuso 
attualmente, dagli elementi maliziosi della società, in quanto le 
persone possono potenzialmente abusare delle informazioni presenti 
nel profilo degli utenti, secondo quante notizie un individuo vuole 
rivelare nella sua rete di conoscenze, o lesposizione data in 
conformità a come il membro setta il suo profilo. Laggregazione 
dinformazioni raccolte nel profilo utente, le rende veramente 
valutabili e collezionabili. Un approccio alla tutela della privacy è 
dato dalla politica di Friendzy, che dice che possono provvedere 
informazioni personali direttamente a terze parti per facilitare o far 
venir fuori aspetti del servizio come la tecnologia di ricerca o il 
supporto e-mail. È possibile che questi siti di social networking 
utilizzeranno le informazioni dei profili utenti per tenere conto di 
target specifici per pubblicità. Siti come Friendzy e Orkut chiedono 
quale è il libro o programma televisivo preferito. È possibili che questi 
siti saranno in grado di centrare la loro audience e dare 
raccomandazioni e pubblicità mirata ai propri membri. nel presente 
siti come Orkut che si sono dotati di agenti di ricerca personalizzata su 
Google, probabilmente mirano a utenti specifici e ai loro specifici 
interessi. La politica di privacy di Orkut dice: possiamo condividere 
informazioni personali su di voi e le vostre abitudini, che 
collezioniamo con Google e i nostri agenti. Quando Orkut è stato 
lanciato nel gennaio del 2004 la politica di privacy diceva: inserendo o 
mostrando materiale nei servizi di Orkut, automaticamente concedete 
a noi la possibilità di renderle di dominio pubblico, di trasferirle, 
utilizzarle e mostrarle. Questa questione di quando dettagli personali 
diventano di larga diffusione del mercato digitale non è nuova. 
Dettagli come indirizzi di contatto, età e data di nascita sono 
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sostanzialmente aperti ad abusi e scoperta dellidentità. Malgrado 
laffermazione dei siti di possedere sistemi che permettano una tutela 
maggiore della privacy, non vi è modo effettivo di valutare quanto da 
loro affermato. Sfortunatamente però, molti utenti si segnano al sito e 
condividono materiale, senza leggere la politica sulla privacy.  
Linkedin è molto più attenta alla privacy, dichiarano di essere i soli 
possessori delle informazioni presenti sul sito, inoltre mai mettono in 
lista nel profilo riferimenti ad altri con cui sono connessi. La rete di 
conoscenze del membro è chiusa e cercano di convincere le persone a 
non inserire indirizzi mail o altri contatti sul profilo.  Altro elemento è 
lestrapolazione dei contatti da outlook ai siti come Spoke, Linkedin e 
Ryze, così da non considerare nemmeno i consigli di pericolo sulla 
privacy. Il problema con questi siti è che sono locati in un punto 
centrale e la possibilità che gli hacker riescano ad entrare è molto 
facile, cosa che rende molto possibili atti criminosi. 
 
2.7)FAKESTER E DIPENDENZA 
 
Ci sono molti elementi attorno a questi siti e uno dei più interessanti è 
la questione dellidentità. Sono veramente le persone che dicono di 
essere e le informazioni sul profilo sono vere? Molte persone famose e 
di successo sono raccolte in questi siti e la possibilità di cercare il loro 
profilo li rende molto attraenti. 
 
2.7.1) Fakesters 
Ci sono molte false identità che le persone assumono quando sono 
online, frequentemente in forma di celebrità o stars contemporanee, 
inoltre si possono inserire foto di persone reali e dare loro la proprio 
identità (specialmente con il diffuso utilizzo della camera o del 
telefono e quando la reputazione di una persona è valutabile). Il furto 
dellidentità è di difficile monitoraggio e molti siti non sono in grado 
di sapere chi è autorizzato o meno alluso del profilo. In passato, 
Friendster ha avuto problemi con queste contraffazioni e non sono 
stati in grado di determinare le persone reali nella rete. Friendster ha 
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cercato di eliminare tutti questi utenti contraffatti dal proprio sito. 
Questa rimozione forzata di account non sembra seguire il processo di 
evoluzione naturale di siti emergenti in questo momento su internet. 
La cultura che è emersa negli ultimi tempi dei siti di social networking 
è quella di nuove persone con la voglia di parlare nella moderna 
società e di nuovi gerghi. 
 
2.7.2)  Dipendenza 
 
In molti di questi siti è facile spendere molto tempo cercando per 
curiosare o per guardare gli altri specialmente in siti come Tribe, 
Orkut, Friendster dove vi sono gallerie di persone da vedere e dove le 
relazioni sono esplicite. Questo è tutto molto semplice, per cercare 
persone che abbiano molti interessi condivisi con i tuoi e dare una 
sbirciata nella sua vita. Questo può creare un senso di familiarità con 
persone che non conosci e questo può essere allo stesso modo  della 
vita reale, come un senso di conoscenza di questa persona, che la può 
rendere più affine ai tuoi gusti o credere di conoscerla nel mondo 
reale. Cè inoltre il potenziale o il pericolo di modificare il modo di 
vedere le persone offline: se la rappresentazione degli umani in 2 
dimensioni è giusta per rimpiazzare le reali tre dimensioni? Non va 
bene e non ci sono solo così pochi modi per rappresentare le 
personalità delle persone ondine in questui siti. Non ci sono molte 
possibilità per questi siti di rappresentare lintera esperienza umana o 
il modo di comportarsi di tutti nel mondo reale, soprattutto nel caso di 
appuntamenti ci sono così tanti fattori aggiuntivi che influenzano che 
in una rappresentazione a due livelli. Cè comunque la ragione per cui 
questi siti promuovono un senso di responsabilità sociale tra i suoi 
membri, sia offline che ondine, inoltre la ragione del comune senso 
gioca una larga parte nelluso di questi siti. 
 
2.8) CRITICHE AI SITI SNS 
 
I siti di social networking sono evoluti e maturi, ma vi sono delle 
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critiche da che devono essere mosse nei loro confronti: 
 
ogni sito è di proprietà e distinto dagli altri, offrendo troppe scelte tra i 
siti, si diminuisce la piacevolezza verso quegli utenti che si iscrivono a 
più siti. 
Gli attuali siti di SNS offrono strumenti che possono essere spesso  
disponibili da parte del cliente. 
Il modelli di relazioni costituiti dai siti di SNS sono molto 
semplicistici 
Un utente non può organizzare molteplici sfaccettature di una identità 
on line, senza risultare in account multipli, o alternativamente 
collassate in una singola identità media. 
Il problema più ovvio degli attuali siti è senzaltro il numero di scelta 
degli stessi. Ci sono più di 40-50 siti, con proposte simili a Friendster, 
ognuno dei quali ha una propria interfaccia utente. Il problema che si 
pone è quello di scegliere a quale sito iscriversi; la scelta sicuramente 
ricadrà su quello dove più amici sono iscritti, anche se le persone che 
hanno un gruppo di amici molto numeroso, riceveranno inviti a più siti 
contemporaneamente.inoltre il processo di registrazione è 
relativamente semplice per i siti e mantenere account per siti che 
offrono essenzialmente le stesse informazioni può essere un 
inconveniente. Da un punto di vista più ampio, la moltitudine di siti, 
divide la base potenziale di utenti. Inoltre il numero di partecipanti 
può essere elevato per ogni sito , ma non è come per uno esteso, le reti 
sociali reali sono ben rappresentate da qualsiasi di questi siti. Inoltre , 
la pressione di un amico per entrare in un nuovo sito è probabile risulti 
in un aumento di frustrazione e defezione delle tecnologie. Paragoni 
possono essere fatti  con laumentare dei SNS e messaggi istantanei. I 
molteplici problemi descritti prima si fanno grandi con il fatto degli 
IM degli utenti multipli, ognuno con un interfaccia e regime di 
accesso differenti. Non molto dopo che gli IM sono diventati degli 
strumenti di comunicazione popolare, il numero di servizi competitivi 
iniziarono a diminuire e differenti reti emersero. Simili a questo trend, 
i siti di SNS si incorporarono con la fondazione di  aziende in internet, 
 68
utilizzando lesperienza di siti SNS esistenti per costruire le loro 
applicazioni, o semplicemente  incorporando servizi esistenti. Inoltre 
le applicazioni di IM furono introdotti questi collegamenti multipli di 
reti IM, che presto erosero i confini proprietari. Questo materializzò 
dei servizi di collegamenti multipli tra i siti SNS o alternativamente, 
protocolli standard per le reti SNS, molti dei quali erano necessari con 
gli IM. Dietro la considerazione che la scelta è un problema 
fondamentale, con lassenza di portabilità tra i diversi siti. Senza 
standard aperti per le applicazioni di SNS, ogni sito mantiene la 
ridondanza dei dati, con il vantaggio di ogni utente quando così tanti 
dati possono idealmente essere mantenuti in maniera maggiormente 
centralizzata. La maggior parte dei maggiori siti SNS ha gruppi, lista 
eventi e alcune forme di classifiche. Avendo contenuti unici 
allinterno, ogni sito ha vantaggi per una implicita reputazione della 
rete dove lutente del sito conta su un certo livello di credibilità, nella 
qualità dei contenuti presenti nel sito  che i contenuti non siano 
fraudolenti o di basso interesse e che i contenuti possano essere 
tracciati direttamente in dietro al membro del sito che è, in ultima 
istanza, collegato in qualche maniera allutente. Inoltre la qualità dei 
contenuti può aumentare come risultato di questa separazione dal 
pubblico, possono avere più valore se sono aggregati con altri siffatti 
contenuti di altri siti di SNS, per incrementare la portata e la 
profondità delle risorse disponibili. Guardando dietro ai contenuti di 
funzionalità, molti strumenti offerti nei siti esistenti duplicano la fatica 
richiesta agli utenti per mantenere relazioni in comunicazioni 
multiple. 
Molti siti di SNS hanno messaggerie interne e sistemi di contatto che 
sono usati per comunicare allinterno del sito. molto probabilmente 
molti utenti di questi siti utilizzano molti strumenti dalla parte del 
cliente per amministrare e-mail e contatti, che presentano gli utenti 
con molte informazioni personali soggette ad un grave problema: la 
sincronizzazione. Con alcune modifiche le informazioni maneggiate 
con queste caratteristiche possono essere integrate con strumenti che 
gli utenti conoscono bene e usano spesso. Per esempio, al posto del 
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contatto dato dalla messaggistica interna a Friendster, un anonimo 
servizio di remailer, che mandi messaggi agli utenti, lindirizzo email 
potrebbe essere utilizzato per servire le stesse funzioni in modo 
anonimo senza le ridondanze. Inoltre, la funzione dei messaggi 
interna, può essere mantenuta come un servizio per gli utenti che non 
hanno un fisso indirizzo email. La sicurezza e credibilità intorno agli 
standard aperti necessita di essere aumentata, ma molte ricerche sono 
state fatte in questarea. Lintenzione che un utente ha ad iscriversi ad 
un sito di SNS è molto importante per capire il comportamento del 
consumatore. In che modo un utente utilizza gli elementi della rete 
dipende in ultima istanza dal motivo per il quale il membro partecipa 
alla rete stessa. Queste motivazioni possono essere introverse o 
estroverse o una combinazione delle due. Per esempio un utente che 
entra a far parte di un sito per motivi ricreazionali, può darsi lo faccia 
perché un suo amico glielo ha richiesto. In questo caso la posizione di 
controllo per lutente è allinterno dellesistente rete sociale nel 
mondo reale, di cui fa parte. In questo caso il  comportamento può 
essere considerato introverso rispetto allesistente rete sociale. In 
alternativa, qualcuno può decidere di far parte di un sito di SNS per 
conoscere nuove persone o per sperimentare unalterata o alternativa 
identità. In questo caso la posizione di controllo è centrata su un 
desiderio esterno e può essere considerato estroverso. Gli utenti 
estroversi possono avere un comportamento estremo, vogliono 
semplicemente aumentare il numero di amici nella loro rete per avere 
accesso ad unelevata percentuale dellintera rete. Naturalmente una 
combinazione dei due comportamenti è più frequente, quando un 
individuo vuole partecipare ad una rete social ibrida (on line/off line) 
e simultaneamente esplorare nuove relazioni con persone allesterno 
della rete utenti che ha. Lespressione di intenti che un utente ha è una 
esternalizzazione artificiale che accade perché le applicazioni attuali 
dei siti di SNS rinforzano le relazioni referenziali in maniera binaria. 
Quando annunci che un altro utente è un amico o meno, il sistema 
inserisce nellaccount variabili relative alle relazioni personali, 
piazzando il fardello della decisione sulle spalle degli  utenti. Alcune 
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omissioni di design sono capibili alla luce della complessità della 
situazione e con la concomitante difficoltà negli automatismi di 
comportamento. Per esempio, supponiamo che un utente dei siti di 
SNS decide di accedere alluso del sistema da un punto di vista 
introverso, consentendo solo alle persone che conosce, di poter entrare 
nella propria rete. Cosa succede se questo utente conosce qualcuno in 
modo lieve e il nuovo conoscente finisce per essere aggiunto alla rete 
di conoscenze personali? Lutente si trova nella situazione di dover 
scegliere tra affrontare il nuovo membro per farlo declinare, o 
lasciarlo entrare nella rete personale, senza conoscerlo bene. 
Aggiungiamo che una conoscenza non familiare, diminuisce la forza 
del legame complessivo della rete personale dellutente e normalizza 
il comportamento dutilizzo nella presenza virtuale di questa nuova 
persona. Inoltre, cosa succede quando una relazione nella rete 
personale perde il suo valore in distanza o altre relazioni cambiano. Il 
rischio dellutente è che le passate relazioni rischieranno di cancellare 
i legami della propria rete? Questo dimostra che i confini del social 
networking sono dinamici, possono creare tensioni nel sistema di 
modello e nelluso. Questi problemi diventano pesanti quando i siti di 
SNS sono usati per informare attività che richiedono un livello di 
credibilità e coinvolgimento emozionale, come un giornalino e il 
rilevamento di informazioni private o sentimentali. Meglio o forse 
peggio , molte persone vorrebbero spesso che le conoscenze di lavoro 
o membri familiari non fossero private di informazioni dettagliate da 
scambiare con gli amici. Certamente molti preferirebbero mantenere i 
limiti tra differenti gruppi di amici, basati sulle diverse relazioni con i 
gruppi diversi, come una rete relativa al lavoro, o reti di svago. Sotto il 
regime di relazioni dei maggiori sistemi di SNS, uno mantiene un 
account separato per accettare questa divisione. Una eccezione è 
LiveJournal, che permette agli utenti di creare un livello di sicurezza 
personalizzato, per determinare quali utenti o gruppi di utenti 
allinterno della rete possono vedere annotazioni in più rispetto a 
quelle che sono pubbliche.per creare un account separato, un utente 
che si connette con differenti gruppi sociali può scegliere una identità 
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comune che può essere accettata dalla maggior parte delle reti. Come 
il collasso dellidentità utente ha leffetto di contenere le abilità di una 
persona per interagire  e capire con che sta parlando. Ideale sarebbe 
che le applicazioni di SNS potessero permettere allutente di 
modificare la loro apparenza e i loro dati per presentare identità ai 
diversi utenti e gruppi determinati dallutente come succede nelle 
interazioni fisiche. 
 
2.9) APPLICAZIONI POTENZIALI DEGLI SNS 
 
La popolarità delle applicazioni di SNS, ha mostrato che gli interessi 
esistenti degli utenti sono ben definiti e il concetto è valido da una 
prospettiva di direzione delle informazioni. Alcuni standard aperti, se 
sviluppati, potrebbero formare un contesto per controllare 
comunicazione e scambio dinformazioni per tutti i tipi dapplicazioni. 
Parleremo ora delle future generazioni di SNS e le loro applicazioni 
per conoscere il modo di gestirle, in particolare in relazione a quello 
per il business professionale per le applicazioni personali e per la 
gestione dei contenuti. I siti di social networking come Ryze si sono 
formati intorno al concetto di costruzione di relazioni tra professionisti 
di business dal punto di vista di provvedere a opportunità per futuri 
accordi o interscambio dinformazioni professionali. Alcuni siti sono 
popolari per il loro modello di funzionamento che è stato stabilito 
nella vite reale: il commercio chi conosce hi. Nei confini di 
unazienda, le reti sociali sono prevalenti e possono aumentare i loro 
benefici dalle applicazioni di SNS. I siti di SNS provvedono ad un 
modello per i passaggi con cui unorganizzazione può rappresentare i 
proprio lavoratori come membri di differenti gruppi di lavoro, 
identificandoli in specifici gruppi di lavoro, identificabili da specifiche 
aree di interesse o competenza e provvedono ad una conoscenza 
completa nella gestione dellintero complesso. Pensiamo a Friendster 
o un sito simile come unintranet organizzata: le relazioni sono 
organizzate da gruppi di lavoro formali invece che da conoscenze, 
informazioni aggregate prendono la forma di informazioni di lavoro e 
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esperienze invece di aneddoti personali e risorse organizzate possono 
essere scambiate al posto di beni da vendere. Tecniche sono 
disponibili inoltre per estrarre conoscenze dalla comunicazione, tutto 
questo per integrare metodi con uninterfaccia di social networking. In 
aggiunta alle reti commerciali, SNS ha grandi proposte per aumentare 
le relazioni coi clienti. Perchè un modello di social networking riesca 
a gestire le relazioni coi clienti, prospetti e clienti possono essere visti 
come un nodo in una rete al posto di una riga in un database. Questo 
permette per una visione più olistica del punto di contatto nella 
comunicazione che unimpresa ha con i consumatori, incluse le 
vendite, relazioni coi clienti e supporto. In particolare le persone 
tendono ad entrare in uno SNS per motivi di divertimento della 
propria volontà, intenzioni dutilizzo, approccio alle nuove relazioni 
nel sistema, con intenti similari a quelli degli altri utenti. In una 
relazione col cliente, il fardello stabilito e il mantenimento della 
relazione è a carico del venditore. Inoltre, venditori associati in 
commercio possono essere contrari a condividere dati sui consumatori 
con altri nellorganizzazione, con la paura di perdere il controllo che si 
ha grazie alle informazioni. Esiste unapplicazione di uninterfaccia 
software, che applicata alla metodologia SNS per organizzare le 
relazioni di vendita. Inoltre, estendendo questa metodologia con 
protocolli aperti di social networking, completa la visione che 
lorganizzazione ha dei clienti potenziali. Permettendo al prospetto di 
controllo degli elementi delle proprie informazioni personali, il valore 
è aggiunto alla relazione invece che permettere ad alcune informazioni 
di diventare inutili nel tempo nel database privato. I benefici del 
protocollo di social networking per commerciare le comunicazioni 
sono prontamente chiare e definite poiché a ruoli e relazioni interne al 
gruppo di lavoro. Le relazioni che manteniamo nei riflessi della 
comunicazione personale sono frequentemente decisioni e impressioni 
intangibili, che cambiano nel tempo e sono difficili da modellare in un 
sistema di software. Le attuali applicazioni degli SNS accolgono 
questo e affidano la semantica della relazione sullutente per definire e 
ricordare. Se SNS matura dietro il suo attuale stato, comunque, uno 
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può anticipare i bisogni per sperimentare di simulare questo giudizio 
su mezzi generali per assistere le persone nel decidere chi contattare e 
in quale circostanza, specialmente in quelle situazioni dove il contatto 
fisico è meno frequente.  in questo caso un contatto personale può 
essere visto come un nodo in una rete, più che una semplice 
annotazione in agenda. Ad esempio più che mandare messaggi alle 
persone in un modo ad hoc, o avendo da mantenere un uso predefinito, 
relativamente statico, lista contatti, i messaggi possono essere spediti 
alla rete personale di interessi. Mandare notizie nella rete di interessi, 
che sono dinamicamente scaricabili col protocollo di social 
networking e qualificate per stabilire la metrica di reputazione, 
possono entrambi semplificare la messaggistica e aggiungere valore 
alla rete sottostante. Il sistema di raccomandazioni e il filtraggio 
collaborativi sono esempi di applicazioni di interesse per il quale 
protocolli di SNS possono essere costruiti al momento. un secondo 
esempio, relazioni nel commercio, quando i contatti sono fatti per 
vendere o per costruire opportunità economiche, richiedono molta 
attenzione per mantenere le relazioni attive. Integrando lapplicazione 
SNS con lestrazione di dati di una piattaforma di comunicazione on 
line, come email o messaggi istantanei, permette allapplicazione 
ibrida di analizzare le relazioni tra i contatti nella rete personale 
dellutente di specifici tipi di comunicazione. Le persone nella rete 
che sono contattate frequentemente, vogliono apparire diversamente 
da quelli che non lo sono, prestando attenzione a queste relazioni che 
sono relativamente dimenticate e possono richiedere attenzione. 
Alternativamente le relazioni possono degradarsi nel tempo se non 
sono rinnovate con nuove comunicazioni, producendo la stessa 
distinzione leggera. Applicazioni simili possono essere utilizzate per 
mantenere bene connessioni personali. In questo modo, valore è 
aggiunto agli SNS mantenendo memoria delle transazioni passate in 
modo simile a quelle dei sistemi di reputazione. Dovuto alla diversità 
di intenti nella comunicazione, una valutazione assolutamente positiva 
dei messaggi o delle correlazioni 1 a 1 tra i messaggi e comunicazione 
positiva non è desiderabile anche se il concetto non è di meno in 
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esplorazione. Infine, i contenuti ripartiti, nella corrente generazione di 
SNS, presenta un problema, cioè la presenza combinata in più siti 
degli stessi contenuti. Per unificare questi contenuti, gli standard 
devono essere sviluppati per condividerli tra diverse reti, stabilendo un 
sistema di reputazione e attendibilità necessari, per assicurare la 
validità dei contenuti, come desiderato. 
 
 2.10)PREVISIONI PER IL FUTURO 
 
Questi siti si trovano in una fase devoluzione, ci sono dei problemi 
per gli utenti ad iscriversi, non ci sono incentivi di ritorno e i passi da 
compiere prima che diventino una forma persistente didentità sociale 
in internet sono molti. Se vogliono evolvere devono riuscire ad 
incorporare tutte le tecnologie emergenti come RSS feeds, FOAF e 
XML feeds. RSS e i weblogs possono essere usati maggiormente per 
permettere la circolazione di contenuti e la situazione sugli individui 
devono aumentare il valore delle relazioni. Devono inoltre 
contemplare dei legami tra tutti per creare una vera comunità 
completa. La categorizzazione dei bisogni della comunità deve essere 
rafforzata oltre che migliaia di forum di differenti comunità, devono 
essere accomunati sotto un singolo argomento o interesse. Il controllo 
poi delle mail non sollecitate deve essere organizzato in accordo con 
gli utenti e i loro bisogni presenti nei profili, così che la loro presenza 
nella rete possa essere messa più sotto controllo. Alcune delle 
caratteristiche non rendono chiare la linea di distinzione tra sociale e 
professionale, come nel caso della rete commerciale di Ryze dove i 
membri hanno iniziato a fissarsi appuntamento con gli altri. Non cè 
confusione nellutilizzo di un sito dove la linea dutilizzo della rete è 
ben definita. La connessione tra persone e i loro legami sono il 
contributo per un altro in conoscenze e provvede ad un numero di 
legami positivi nella rete stessa. La prossima generazione di comunità 
evolverà come u misto di umani e intelligenti programmi che 
formeranno conoscenza nella rete, che abiliterà un tipo di 
distribuzione di intelligenza tra internet per le comunità e le reti 
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sociali e commerciali degli individui. Ci sarà levoluzione di questi 
siti, inoltre con lauto creazione o la nomina delle affermazioni RDF 
degli individui basati sui loro profili. Sarà anche lemergere delle reti 
sociali di collezione di conoscenza, collaborazione e diffusione. Ci 
saranno ricerche delle persone basate sulle connessioni maggiori tra 
individui o quelle più connesse con i membri. Il ruolo del profilo 
utente in questo tipo di siti vedrà in modo saldo incrementare il valore 
di queste reti prendendo una scorciatoia nel mare di persone  che sono 
allesterno del web, per mostrare il valore di queste connessioni basate 
sulle relazioni che le persone hanno con unaltra. Grazie ai progressi 
della tecnologia e alla penetrazione e massa critica raggiunte dalla, 
rete sta vivendo un momento di grande fervore. Proprio Internet ha 
permesso di studiare le relazioni tra individui in modo più preciso e 
sistematico mediante luso di nuovi strumenti di comunicazione come 
la posta elettronica, i newsgroup e le chat. Sullonda lunga dello 
Social Networking Analysis (SNA) sono nate numerose società che 
cercano di capitalizzare sul network di conoscenze che ciascuno di noi 
possiede. Nonostante il forte interesse che il venture capital ha 
dimostrato nellultimo anno verso questo settore non è tuttavia ancora 
emerso un solido modello di business. Mentre le applicazioni 
consumer puntano alla creazione di una massa critica discritti sui 
quali capitalizzare in futuro con lofferta di servizi premium a 
pagamento, è nellambito business che il concetto di network può 
valorizzare più concretamente il capitale di conoscenze e di contatti 
presenti allinterno di unorganizzazione. AllHewlett Packard Lab, 
uno tra i centri dinnovazione più allavanguardia, lo Sna è stato 
utilizzato per tracciare le organizzazioni, formali e non, presenti al 
proprio interno. Per due mesi sono stati studiati i flussi di posta 
elettronica scambiati dai quasi 500 dipendenti. Ciò ha permesso 
delineare e mappare le relazioni allinterno dei gruppi di lavoro e 
definire i cosiddetti «gruppi informali» che si sovrappongono 
allorganigramma aziendale ufficiale. Lo studio ha permesso inoltre di 
individuare le figure di leader "informali" nei vari gruppi. Sono 
evidenti le ricadute che una simile analisi potrebbe avere nellambito 
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dellorganizzazione del personale. Uno dei campi nei quali sono 
maggiormente impegnate le nuove aziende che si occupano di Sna è 
quello dello sfruttamento del capitale di relazioni presenti allinterno 
di un'organizzazione, fino ad oggi casuale e limitato. È il caso di 
Visibile Path (www.visiblepath.com), dinamico start-up con sede a 
New York ma Dna californiano poiché i due giovani fondatori sono 
"emigrati" da Silicon Valley subito dopo il crack delle dotcom. La 
società, che ha appena chiuso un round di finanziamento da sei milioni 
di dollari con Kleiner Perkins uno dei più importanti Venture Capital 
americani, ha sviluppato unapplicazione in grado di sfruttare il 
patrimonio di contatti presenti allinterno di unazienda. Lo strumento, 
mirato alla funzione commerciale, permette di avviare il primo 
contatto con il potenziale cliente utilizzando lintroduzione di un 
conoscente presente in azienda invece della classica telefonata "a 
freddo". La piattaforma sintegra con applicazioni standard quali 
Microsoft Outlook o Lotus Notes nonché sistemi Crm e analizza non 
solo i nomi presenti negli indirizzari ma anche le informazioni 
addizionali (indirizzo, annotazioni), la quantità di corrispondenza 
scambiata e in quale direzione (inbound/outbound). Ogni fattore è 
opportunamente pesato per determinare il livello di relazione in essere 
(per esempio: amico, conoscente occasionale, oppure nessuna 
relazione). Successivamente, il proprietario del nominativo è 
informato che unaltra persona allinterno dellazienda, il nostro 
addetto alle vendite, vorrebbe utilizzare il contatto per avanzare 
unofferta commerciale. Solo previo permesso del proprietario viene 
concesso luso del nominativo. Anche nel campo della ricerca del 
personale lo Sna si propone come uno strumento con elevate 
potenzialità. Real Contacts (www.realcontacts.com), giovane start-up 
neozelandese, è partita dalla considerazione che la maggior parte delle 
ricerche di lavoro sono finalizzate proprio grazie al passa-parola e 
allintroduzione personale ed ha quindi realizzato un network di 
contatti che possa far incontrare domanda ed offerta. Il servizio di 
match-making è gratuito ed è finanziato con il pagamento da parte 
degli inserzionisti del due percento del salario del primo anno. 
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Recentemente, cè stata la notizia che Splinder sarà venduto per una 
cifra che si aggira sui 20 milioni deuro e RCS vorrebbe comprarlo. Si 
sono aperti molti dibattiti sullargomento in relazione al fatto che 
questa cifra è molto alta e alcuni esperti sostengono che non cè 
nessun tipo di motivo ad un valore del genere, mentre altri relazionano 
il prezzo al numero di blog (200000) e pagine viste (30 milioni). 
Inoltre anche quando murdock comprò myspace per 590 milioni 
(quindi cifra molto elevata, gli assicurarono che stava commettendo 
un errore e oggi ha raggiunto 4.46% dell'utenza statunitense 
superando il 4.42% di Yahoo Mail, e con guadagni veramente elevati. 
Nonostante le grosse potenzialità, lo Sna resta ad oggi ancora una 
promessa che, se sarà mantenuta, potrà contribuire sia a un processo 
dumanizzazione della rete, spesso accusato dessere anonimo e 
impersonale sia soprattutto a far emergere un asset aziendale poco 
valutato e ancor meno sfruttato: il capitale di relazioni umane. 
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CAPITOLO 3: LA SOCIETA DADA SpA 
 
3.1)OBIETTIVI DEL TIROCINIO 
Inserimento nel progetto di sviluppo e lancio di Dada.net, un nuovo 
portale che ingloba le tre aree rivolte al consumer di Dada, che sono: 
 
• Life.dada.net, il social network blog-centrico in cui condividere le 
proprie passioni ad accesso gratuito 
• Mobi.dada.net, per scaricare contenuti per cellulari (suonerie, 
sfondi, ecc.) scaricabili ad abbonamento 
• Love.dada.net, il sito di dating per conoscere la propria anima 
gemella online e onmobile 
 
In particolare sono stato impegnato nel lancio di life.dada.net, una 
nuova piattaforma di social networking, in cui tutti i contenuti 
trasversali (blog, foto, video, forum, audio, ecc.) possono essere 
arricchiti sia via web che via mobile. 
 
3.1.1) Attività formative 
 
Lesperienza formativa del tirocinio consiste nella realizzazione di 
attività nellarea Marketing quali: 
• Documenti danalisi concorrenza e monitoraggio portali 
concorrenti 
• Analisi dei rispettivi punti di forza e debolezza, vincoli ed 
opportunità 
• Ricerca di nuove partnership per la creazione/gestione di servizi 
utili alla comunità 
• Studio di fonti di revenue del social network date da: 
• Pubblicità e sponsorizzazioni (annunci testuali Google) ad 
appannaggio di Dada e dei singoli utenti con programma 
daffiliazione e referral 
• Revenue sharing con operatori mobili, una volta raggiunti 
interessanti volumi di contenuti sottomessi tramite cellulare 
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Attività di Content Management: 
- creazione e aggiornamento di blog personali e di blog derivati da 
newsletter 
 
Supporto per attività di Customer Relationship Management (CRM): 
• Analisi della customer expierience in ambito di social 
networking 
• Ricerca delle dinamiche, richieste ed esigenze più frequenti dei 
membri della comunità 
 
3.2)La società DADA S.p.A. 
Ecco le tappe principali che hanno caratterizzato la storia di Dada, 
dalla sua nascita nel 1995 ad oggi. Dada S.r.l. nasce nel gennaio del 
1995 dalla collaborazione di Paolo Barberis, Angelo Falchetti, Jacopo 
Marello e Alessandro Sordi dopo anni di ricerca nel campo della 
comunicazione digitale. 
Acronimo di Design Architettura Digitale Analogico, DADA si 
propone subito di ideare una città virtuale e interattiva nella quale 
poter vivere la rete con prodotti e servizi multimediali. 
Dada avvia così la propria attività con l'offerta di un servizio di 
connettività a pagamento e lo sviluppo di un portale, Dada Web City, 
che si presenta come il luogo in cui i naviganti trovano spazio per 
appagare i diversi bisogni di connettività. 
Nel 1997, Dada propone al mercato italiano le proprie soluzioni per il 
commercio elettronico attraverso la Web Agency "Dada Work Shop", 
un vero e proprio negozio creativo dove si cerca il connubio tra  
tecnologia e fantasia per comunicare le proprie idee. 
Per cercare di rispondere alle esigenze di un mercato in costante 
evoluzione, la Società amplia la gamma dei servizi offerti e si  
inserisce in breve tempo nel mercato delle Internet Company globale. 
Dada infatti propone servizi e prodotti a valore aggiunto nell'ambito di 
hosting, housing e web development professionale. 
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La nascita della Community DadaCasa, con il servizio di free hosting, 
cerca di seguire la strada della nuova maniera di vivere la Rete, non 
solo come contenitore di informazione, ma anche come luogo dove 
sviluppare una propria identità. 
Il posizionamento di Dada quale Internet Company viene confermato 
dalla scelta di ICANN (Internet Corporation for Assigned Names and 
Numbers) che nel giugno 1999 ha individuato Dada quale prima 
Società italiana ammessa allo Shared Registry System per la 
registrazione dei domini generali .com, .org e .net. Viene creato infatti 
il portale www.domini.it, espressamente dedicato a chi, privato o 
impresa, desideri registrare uno o più domini sia italiani che 
internazionali, permettendo loro di essere presenti in rete. 
Nel 1999 nasce superEva, un sistema integrato di motori di ricerca 
italiano con linguaggio naturale, con servizi come l'indicazione della 
percentuale di successo della ricerca, oggi tra i primi portali italiani 
per numero di utenti e traffico generato. 
Il 29 giugno del 2000, Dada viene quotata al MTAX di Borsa Italiana 
(ex Nuovo Mercato): da allora ha varato un importante piano di 
acquisizioni che le ha permesso di strutturarsi in un gruppo articolato. 
Nel tempo, il core business di Dada passa dai servizi di web marketing 
per aziende terze (divisione B2B  Business To Business) ai servizi 
rivolti direttamente al consumatore finale (divisione B2C  Business 
To Consumer) che, al momento, superano il 70% del fatturato totale. 
Sono i servizi ad abbonamento mobi.dada.net (applicazioni per 
telefoni cellulari) e love.dada.net (sito di dating online e onmbile) e la 
nuova piattaforma ad accesso gratuito life.dada.net, basata sul blog e 
sui rapporti tra gli utenti. 
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3.2.1) Vision di Dada 
 
            La rete espande le possibilità personali. 
 
La vision esprime la filosofia di Dada, il principio ispiratore che la 
guida ogni giorno. E', in estrema sintesi, il "credo" della web e mobile 
company DADA SpA. 
 
3.2.2)  Mission di Dada 
 
Essere la rete da vivere. Offrire a ogni persona, in ogni momento e 
luogo, la libertà di scoprire, condividere ed esprimersi. 
 
Questa è la mission di Dada: mettere gli utenti al centro della Rete, 
permettendo loro di essere se stessi e di arricchire il proprio universo 
personale grazie alla condivisione dei contenuti e alla convergenza tra 
web e mobile. 
 
Dada... "Powered by Me". 
 
3.2.3) Posizionamento di Dada 
 
L' attività di Dada è stata svolta in oltre 10 anni di gestione di 
superEva (www.superEva.it) e di Clarence (www.clarence.com), un 
network di portali rivolti al grande pubblico, che nel tempo si sono 
evoluti da "Web Portal generalisti" a portali capaci di offrire un mix di 
prodotti e servizi multicanale. 
Con la sua Divisione Consumer Dada propone diversi prodotti e 
servizi digitali di "Mobile Entertainment" e di "Community", fruibili 
via web e cellulare. La Divisione Business è caratterizzata dall'offerta 
alle aziende di soluzioni tecnologiche e servizi di net-marketing, 
mentre Register.it - A Dada Company è attiva nella gestione della 
presenza online di persone e imprese. 
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3.2.4) Divisione consumer 
 
L'offerta della Divisione Consumer di Dada - espressa attraverso i 
brand life.dada.net, mobi.dada.net e love.dada.net - è caratterizzata da 
prodotti e servizi digitali di "Mobile Entertainment" e di 
"Community", fruibili sia da PC, sia da dispositivo Mobile - attraverso 
il canale SMS/MMS e la presenza sui "Deck", ovvero i microportali 
dei principali operatori di telefonia cellulare. La caratteristica che 
differenzia l'offerta dei servizi di Dada, rispetto ai concorrenti,  è la 
convergenza di un vasto numero di applicazioni e di una ricca library 
di contenuti, dall'Entertainment/Infotainment al Social Networking al 
Dating, in un unico portale ad abbonamento, fruibile sia da Web 
 che da Mobile. 
L'offerta consumer di Dada è disponibile agli utenti di oltre 20 
operatori mobile in ambito mondiale, in particolare in Italia, Stati 
Uniti, UK, Germania, Francia, Portogallo, Cina e Australia, per un 
complessivo "addressable market" di oltre 700 milioni dutenti 
cellulari su reti di seconda e terza generazione. 
 
3.2.5)  divisione business 
 
La Divisione Business di Dada, inoltre, posiziona il gruppo come una 
realtà del mercato italiano nell'offerta alle aziende di soluzioni 
tecnologiche in ambito web e mobile. Attraverso il proprio lavoro 
, Dada, è infatti in grado di sviluppare soluzioni di net-marketing e 
servizi  personalizzati sia per la Rete che per la telefonia mobile. 
All'interno del gruppo Dada figura infine Register.it S.p.A. 
(www.register.it), società che opera in Italia nel mercato della gestione 
della presenza online di persone e aziende, il cui business ruota 
attorno alla fornitura di servizi Internet quali i nomi a dominio, le 
email professionali e le soluzioni web hosting. Ad oggi Register.it - A 
Dada Company gestisce oltre 240mila domini in 185 estensioni 
diverse, amministra 250mila email personalizzate e ospita più di 
120mila siti sui propri server. 
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3.2.6)  Ricavi gruppo SpA 
 
 
Come possiamo evincere dal grafico estratto dal bilancio, dal 2003 al 
2005 i ricavi del gruppo sono quasi triplicati, per la politica di 
espansione in molti nuovi mercati sia europei (Francia, Germania, 
Spagna, ecc.) che mondiali (USA, Cina, America Latina, ecc.). Il 
mercato di riferimento rimane sempre quello italiano, ma per esempio 
il mercato statunitense e cinese, stanno ampliando i propri profitti, 
dimostrando una risposta molto positiva all'offerta di prodotti DADA. 
 
 3.2.7) Titolo Dada S.p.a. 
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Anche il titolo azionario ha mostrato negli ultimi 2 anni un elevato 
rialzo, dopo i problemi avvenuti nel 2000 per lo scoppio della bolla 
dei titoli web, dimostrando il trend positivo dell'azienda, che si fa 
strada oltre che con gli utili, anche con la quotazione in borsa. 
 
3.3) DA SUPEREVA A DADA.NET 
 
3.3.1) SuperEva 
 
Nata il 20 settembre 1999 per un'iniziativa di DADA, SuperEva ha 
ampliato il panorama degli strumenti di ricerca in lingua italiana. 
Anche se la base di partenza sfruttava formule ormai collaudate: il 
portale e la community, SuperEva presentava parecchie novità. Si 
definiva come il "primo motore di ricerca globale italiano" perché 
soddisfaceva due esigenze principali: aveva a disposizione strumenti 
efficaci per trovare i contenuti nella Grande Rete (motore di ricerca e 
catalogo), e aveva a portata di mano una serie di risorse utili, 
consultabili direttamente sul sito. Un aspetto interessante fu il concetto 
di guida che venne fuori quando nel 2000, le pagine web raggiunsero 
il miliardo, quindi vi era uniper-disponibilità dinformazioni che 
invece di aiutare i navigatori li mettevano in difficoltà. Le guide erano 
normali utenti internet, che mettevano a disposizione degli altri delle 
notizie e curiosità  su determinati argomenti di loro interesse, essendo 
loro dei veri esperti in questa o quella cosa. Pubblicavano articoli, 
curavano chat e newsletter, rispondevano alle richieste di informazioni 
degli utenti e segnalavano i link più rilevanti. Una via di mezzo tra 
uno strumento di ricerca e l'offerta originale di contenuti. Le Guide su 
superEva erano più di 500.                     
Per essere un sito di Social Networking a superEva mancavano i 
collegamenti tra i vari membri mentre life.dada.net colma questa 
lacuna creando un mondo virtuale, che spinge gli utenti a partecipare 
attivamente alla vita dei blog, dei forum, a votare video, a segnalare 
altri contenuti interessanti. 
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3.3.2) Re-branding 
 
E stata decisa unoperazione di re-branding, visibile con intere pagine 
su tutte le principali testate italiane, per accomunare tutti i prodotti 
sotto lo stessa marca ombrello:Dada. Questa strategia è stata effettuata 
in direzione della semplicità, della convergenza e 
dell'internazionalizzazione. Attraverso l'ausilio di Masterbrand, 
azienda tra le più importanti nel settore della brand consultancy, Dada 
si esprime oggi attraverso un marchio appartenente al mondo 
consumer: 
 
e uno dedicato ai clienti business 
 
Dada ha deciso di creare un portale di riferimento (www.dada.net) 
 
 
 per l'intera gamma consumer, dal quale si riesce ad accedere a tutti i 
servizi di entertainement e community ai quali si può accedere sia via 
web che via mobile. Anche nel caso di questi servizi, Dada ha fatto un 
lavoro di re-branding, cercando di renderli il più possibile 
riconoscibili e accattivanti: 
 
 86
 
Questa è l'evoluzione del sito dincontri By SuperEva, il primo portale 
di dating in Italia con più di 300.000 dutenti iscritti in tutto il mondo. 
 
 
Life.dada.net che è il sito dove gli utenti posso esprimersi liberamente, 
scambiare idee, foto, video, attraverso blog e forum ideati ad hoc per 
loro. 
  
 
Identifica la sezione mobi di Dada, rivolti alla personalizzazione e 
all'intrattenimento sul telefonino, attraverso un'ampia gamma di 
prodotti e servizi. 
 
Come detto, il processo di re-branding ha coinvolto anche il reparto 
business di Dada con l'inserimento dei marchi:  
 
Dada ad che è la concessionaria di Dada per la raccolta pubblicitaria 
sul web e sui portali UMTS. 
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Dada Solution che raggruppa tutti i servizi web e mobile avanzati 
dedicati alle aziende. 
 
Società di riferimento per la gestione della presenza online di persone 
ed aziende, che come si vede, mantiene la propria denominazione, ma 
si allinea molto come grafica del logo e presenta l'endorsement A 
Dada Company. 
L'esigenza principale di questo re-branding è quella di costruire una 
griglia grafica sulla quale sviluppare tutti i brand, in modo omogeneo 
e riconoscibile all'esterno e con una veste grafica molto più vicina al 
mondo consumer, quindi al nuovo posizionamento della società. 
Inoltre con l'avvicinamento dei marchi istituzionali, si è cercato di 
accomunare le due fonti di business dell'azienda in modo da non farle 
sembrare troppo lontane.  
Il nuovo marchio mantiene i colori istituzionali di Dada il rosso e il 
nero, però è stato appositamente ridisegnato in modo conciso e di forte 
impatto visivo, così da poter essere riprodotto su ogni supporto e con 
ogni mezzo. La nuova font è poi stata utilizzata per la strutturazione di 
tutti i marchi di prodotto seguiti dal loro dominio, così da segnalare 
l'appartenenza all'azienda e non creare confusione negli utenti. 
L'attività di re-branding è stata poi seguita da una pianificazione 
pubblicitaria che ha coinvolto per oltre 2 mesi le reti RCS.  
 
  3.3)  Dada.net 
 
 www.Dada.net è il portale di riferimento, attraverso il quale si riesce 
ad accedere a tutti i servizi consumer del gruppo. La creazione di 
questo spazio, permette l'accesso facile ed immediato da parte di tutti 
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gli utenti ai servizi offerti da DADA. Con questo Dada ha voluto 
facilitare il ricordo nella memoria degli utenti e nello stesso tempo far 
notare tutti prodotti che offre, riunendoli in un'unica pagina web. 
Attraverso una veste grafica molto particolare e con la possibilità di 
muovere le varie finestre di collegamento ai servizi, nella pagina a 
proprio piacimento, si può veramente capire l'originalità e le 
potenzialità del sito.  Possiamo attraverso una sorta di griglia 
composta di 2 colonne, spostare le finestre di collegamento ai vari 
servizi consumer a nostro piacimento e poi cliccandoci sopra accedere 
a questi ultimi. In questo modo le persone possono molto più 
facilmente muoversi all'interno del sito ed avere a proprio 
disposizione, contemporaneamente tutti i servizi offerti da Dada.   
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CAPITOLO 4: ANALISI MERCATO DADA.NET 
 
4.1)    ANALISI DELLA CONCORRENZA 
 
Per lanciare con successo una nuova piattaforma, occorre analizzare 
quello che presenta la concorrenza.  
 
4.1.1)  Siti Professionali 
 
Possiamo affermare, che in questo momento il posizionamento di 
DADA, non è proprio rivolto al mercato dei social network 
professionali, ma in unottica futura, vediamo una breve rassegna di 
quelli che potrebbero essere i competitor: 
 
Ecademy (www.ecademy.com) 
 
Ecademy è un sito di relazioni professionale, costruito su una rete per 
persone che vogliono condividere contatti e opportunità economiche. 
Liscrizione è gratuita, poi i membri possono aumentare di grado per 
rendere migliore la loro rete con 14 euro al mese. Questo gli permette 
di accedere alla lista di Ecademy club, dove i membri possono entrare 
fin quando ha una lista di amici e dove loro possono parlare e 
prendere posto. Inoltre contiene una lista di reti regionali o globali 
dove si può programmare degli eventi off line. 
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Linkedln (www.linkedin.com) 
 
Linkedln è stato fondato nel maggio del 2003, centrato sugli utenti 
professionali, che creano reti di collaboratori e altre associazioni 
commerciali. Linkedln permette alle persone di cercare lavoro, cercare 
esperti di una particolare area, o entrare in contatto con altri 
professionisti cercando una qualche connessione. Linkedln ha un 
design chiaro e professionale ed è probabilmente il sito con il minor 
potenziale a livello di  proposizioni sociali. 
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Meetup (www.meetup.com) 
 
Meetup, nasce nel 2002, è un sito di reti interamente dedicato 
allorganizzazione dincontri per le comunità, con interessi rivolti alle 
connessioni sociali. Diversamente dagli altri siti di social networking, 
dove il punto focale è in direzione dei profili utente e le loro reti 
personali di amici associati, Meetup organizza gruppi locali interessati 
fatti di persone che incontri mensilmente al bar e in azienda. Meetup 
guadagna soldi stabilendo che si deve  pagare per essere inseriti nella 
lista e mettono a disposizione dei servizi come messaggi di testo e la 
funzione avanzata. 
 
 
Ryze (www.ryze.com) 
 
Ryze era originariamente un sito di reti di business, ma i membri lo 
utilizzavano per comunicare con gli altri utenti per darsi appuntamenti 
e effettuare tutte le azioni proprie dei siti di social networking come 
lutilizzo di foto nel profilo utente. Il sito offre un servizio gratuito 
dove le persone possono entrare e diventare membri di varie reti. 
Inoltre gli utenti possono anche sottoscrivere e diventare membri 
doro con $9.95 al mese, ed è un servizio a pagamento che permette 
loro un avanzato utilizzo della ricerca. Il sito di Ryze organizza eventi 
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per le persone nella vita reale. Il sito Ryze ha un libro utenti dove essi 
possono scambiarsi messaggi o e-mail. Vi è una lista a sezioni per 
classificare quali membri possono scriverti. 
 
 
 
 
Spoke (www.spoke.com) 
 
Spoke è un sito di networking professionale, che aiuta le persone a 
costruire la propria rete commerciale on line. È un approccio moderno 
rispetto ai normali processi di commercio. Aiuta a costituire una rete 
commerciale privata e sicura. Il valore della rete cresce se un maggior 
numero di membri professionali viene raggiunto. Spoke utilizza le 
informazioni sulle mail e altre date dai propri membri per rinforzare le 
loro relazioni. Spoke inoltre aiuta i suoi membri, ad aumentare i loro 
prospetti per opportunità e aiuta a cercare lavoro e ottenere referenze 
dalle persone che conoscono. 
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4.1.2) Siti Amicizia 
 
My Space (www.myspace.com) 
 
MySpace nasce dalla scommessa di Rupert Murdoch sulla rete, adesso 
è riuscito a superare anche l'ultimo ostacolo rappresentato da Yahoo e  
rappresenta il sito più visitato degli Stati Uniti. I numeri sono dalla sua 
parte se si pensa che ha raggiunto ben il 4.46% dell'utenza statunitense 
superando il 4.42% di Yahoo Mail. La sua forza sta  nel fatto che è 
come una piazza aperta tutti i giorni dove la gente mostra quello che 
ha: foto, video, canzoni, testi; il tutto è coronato da una serie di 
strumenti internet dalla pagina mail, alle liste amici che hanno il 
medesimo interesse, contornato da un servizio di dating. Il fine ultimo 
del sito è la comunicazione tra utenti. Inoltre le pagine di myspace 
sono utilizzate da molte band musicali giovani per farsi pubblicità. 
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Friendster (www.friendster.com) 
 
Friendster nasce nel marzo del 2003, ha subito attratto milioni di 
membri che seguivano alcuni articoli in popolari riviste di computer, 
giornali e on line buzz. Friendster è prima di tutto un sito di 
connessione sociale: per dare appuntamento ad amici, per trovarne di 
nuovi, e per aiutare amici a conoscere altre persone. Le foto e i profili 
dei membri servono solo per mostrare la persona nella sua rete, i 
messaggi possono essere spediti e ricevuti tra questi attraverso una 
rete comune di amici. Friendster è stato nella fase beta, ma una 
sottoscrizione a pagamento per avere accesso ad un più elevato 
numero di servizi  allinterno del sito è stata sviluppata. Friendster 
intanto si è sviluppata molto più al di fuori degli stati uniti e del 
Canada, con circa il 40% dei paesi asiatici, con lingua inglese, come 
Indonesia, Singapore, Filippine, ed un altro 25% da utenti 
internazionali come Messico, Gran Bretagna, Francia. Punta su un 
social working differenziato, sapendo che il proprio marchio è un 
punto di riferimento per i professionisti della città, rispetto a Myspace, 
più utilizzato da teenagers e studenti di college. 
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Orkut (www.orkut.com) 
 
Orkut è un nuovo entrato nella scena del social networking, ha attratto 
molta attenzione per il suo collegamento con google, per il quale il 
sito sviluppa lavoro. Possiamo dire che  per prima cosa è un sito 
sociale che ha relativamente pochi utenti base che fanno una richiesta 
di invito per far entrare nuovi membri. La comunità è creata sotto 30 o 
più categorie e contengono solitamente messaggi sul forum e lista 
eventi. Orkut è stato criticato per la sua politica sulla privacy non 
molto funzionale, ma è stata recentemente rivisitata. 
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Tickle (www.tickle.com). 
 
Tickle è un sito di social networking utilizzato per attività sociali di 
incontro e socializzazione. Permette lutilizzo dei test daffinità tra gli 
utenti on line. Il sito dichiara che applica la scienza per aiutare i 
membri a costruire relazioni on line, provvedendo con analisi 
psicologiche dei membri e altri numerosi test. Tickle inoltre prevede $ 
14.95 al mese per la sottoscrizione premium, che permette laccesso a 
tutti i report personalizzati nel sito. Allinterno delle pagine si possono 
trovare alcuni rompighiaccio come le mail che i membri possono 
spedire agli altri e un gran numero di altri test. Inoltre è possibile 
comunicare direttamente con linstant messenger del sito. 
 
 
 
Tribe (www.tribe.net) 
 
Tribe che ha iniziato nel gennaio 2003, fornisce i servizi ai membri 
gratuitamente e le sue entrate derivano da affissioni di lavoro. Tribe è 
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preliminarmente usato per proposte sociali, per esempio se qualcuno 
muove in una nuova area ed è in cerca di informazioni su ristoranti, 
hotel o concerti, il sito inserisce elementi professionali, come 
opportunità di lavoro. Fin quando ogni utente ha un definito set di 
amici, Tribe contiene molte categorie di comunità, chiamate tribù, un 
forum di messaggi ed una lista eventi associata a questa tribù. 
 
 
 
Flickr (www.Flickr.com) 
 
Nato nel febbraio del 2004, è emerso dai tool di un MOGG della 
Lucimp chiamato Game Neverending ed ha avuto molto più successo 
del gioco stesso. Sia la Lucimp che Flickr, sono stati poi comprati da 
Yahoo. Molto utilizzato dagli appassionati di fotografie, si distingue 
dagli altri (ma non da DADA.life) per l'utilizzo dei tag, attraverso i 
quali si possono ricercare immagini o testi tramite delle parole chiave. 
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Possiamo dire infatti che viene utilizzato da molti blogger come 
contenitore di fotografie, in quanto è possibile crearsi un fotoalbum, 
attraverso il caricamento gratuito di foto in un proprio spazio dedicato.  
 
 
 
 
YouTube (www.youtube.com) 
 
You tube nata nel febbraio 2005, è un sito molto popolare, conosciuto 
soprattuto per la possibilità di condividere, scaricare e vedere i video 
propri e degli altri utenti. A differenza di siti come Yahoo Video, 
permette a chiunque di scaricare i video presenti da chiunque; inoltre è 
possibili includere questi video in blog o siti, attraverso il codice 
HTML fornito da YouTube stesso. L'azienda ha comunicato a giugno 
2006 che quotidianamente vengono visualizzati 100 milioni di video, 
e che ogni 24 ore sono aggiunti 65.000 nuovi filmati. La Nielsen ha 
calcolato che ci sono circa 20 milioni di visitatori al mese.   
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4.1.2.1) Il mercato dellamicizia 
 
Questo mercato si basa essenzialmente sul come gli utenti valutano e 
usufruiscono di servizi prodotti offerti online, come partecipano ai 
blog e ai forum, come pubblicano e condividono con la comunità della 
rete le loro fotografie, le loro produzioni artistiche ecc.. Il 
comportamento di questi utenti, finisce per influenzare quello degli 
altri andando ad ingrandire a dismisura quantità e qualità delle 
connessioni e delle relazioni online. L'appartenenza a reti di persone, 
che partecipano a progetti pensati già in forma reticolare e per un 
networking di tipo sociale finisce con influenzarci tutti e condizionarci 
nelle nostre abitudini e comportamenti quotidiani. Questo è 
sicuramente un mercato in forte crescita e in continua evoluzione, 
dove ogni giorno si aggiungono nuovi elementi e fattori che 
influenzano i membri sulla loro partecipazione a questo o a quel 
portale. Quindi chi riesce ad avere più servizi disponibili(liste mail, 
messaggi, foto, video, blog) riuscirà ad avere un numero elevato di 
utenza, che a sua volta influenzerà altre persone nel convincerle a far 
parte della rete. Analizziamo adesso i vari competitor proprio in base a 
questi 2 elementi, ovvero il numero di utenti e il numero di servizi 
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offerti. Prendiamo in considerazione Myspace, Friendster, Youtube e 
Dada, dove i primi 2 hanno un numero utenti molto elevato e un gran 
numero di servizi offerti, mentre Dada offre molti servizi, ma ha un 
numero di utenti inferiore, dovuto anche al numero limitato di paesi 
dove è presente e Youtube con un minor numero di servizi offerti ma  
Un numero di utenti di medie dimensioni. 
 
 
Come detto precedentemente Myspace e Friendster hanno un numero 
utenti molto elevato e nonostante Dada offra lo stesso numero di 
servizi di Friendster, questultimo servendo un numero maggiore di 
paesi ha unutenza più numerosa. Possiamo dire quindi che il 
confronto tra questi siti deve essere considerato in base al mercato che 
servono, quindi un numero maggiore per i primi 3 e limitato per Dada, 
anche se si sta espandendo servendo un numero sempre maggiore di 
paesi. Analizzando comunque i primi 3 siti, possiamo affermare che 
un numero maggiore di servizi offerti porta un numero maggiore di 
utenti, che poi con il passaparola aumentano in maniera sempre 
maggiore. 
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4.1.3) Dating 
 
Meetic (www.meetic.it) 
 
Nato nel 2003, Meetic è uno dei maggiori siti di dating sia in Italia che 
in Europa. Il target di riferimento è composto da uomini e donne di età 
dai 25 anni in su. L'iscrizione è gratuita, per poter però navigare il sito 
e utilizzare i vari servizi aggiuntivi, si deve pagare una quota mensile, 
che permette agli uomini di inviare e ricevere mail, chat, meetshake, 
navigare senza pubblicità, cliente VIP; per le donne invece consente di 
scoprire dati aggiuntivi preferiti, filtro contatti, meetshake, navigare 
senza pubblicità, cliente VIP (visto che hanno gratuiti:invio e lettura 
mail, chat, creazione profilo, ricerca). Il profilo è molto dettagliato e 
l'iscrizione è facile e veloce. I suoi punti di forza possono essere 
ricercati nella chiarezza e pulizia dell'interfaccia grafica, la cura di 
ogni aspetto del sito, nell'affidabilità e versatilità, nella presenza 
costante di concorsi a premi e infine nel fatto che negli anni si è fatto 
un nome. Sicuramente il competitor più agguerrito e completo nel 
settore del dating. Possiede sia un servizio mobile che di chat con 
moderatore.   
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                        Parship (www.parship.it) 
 
Parship si differenzia dagli altri siti di dating, in quanto, effettua 
gratuitamente un test scientificamente provato, che permette il 
confronto con partner che possa essere in linea con il proprio modo di 
essere. Tutta la pubblicità effettuata, si basa proprio su questo 
servizio, che sicuramente differenzia Parship dagli altri siti di dating; 
posseggono pure loro dei test daffinità, ma nessuno con queste 
caratteristiche. Anche in questo caso il target di riferimento sono 
ragazzi e ragazze con unetà superiore ai 25 anni. Non vi sono 
differenze tra uomini e donne, che gratuitamente possono beneficiare 
di: test psicologico, creazione profilo, visita profilo, notifiche contatti. 
Con il pagamento minimo trimestrale di 29.90 euro è possibile avere 
servizi aggiuntivi come: invio e lettura messaggi, scambio e 
visualizzazione foto, consulenza personalizzata. Non prevede ne un 
servizio mobile ne un servizio di chat. Si differenzia un po' dagli altri 
in quanto offre un servizio personalizzato, questo può essere visto 
come un punto di forza, ma anche di debolezza, in quanto può 
sembrare quasi un'agenzia matrimoniale. Il test può essere lungo e 
noioso, anche se molto efficace, pensiamo che da una ricerca è 
scaturito che il 34.1% dei membri premium trova l'anima gemella 
grazie a Parship. 
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Match (www.match.com) 
 
match.com è uno dei maggiori siti di incontri del mondo e conta oltre 
15 milioni di iscritti in 246 paesi. match.com è presente in Italia dal 
2002 e raccoglie in prevalenza single interessati a trovare l'anima 
gemella piuttosto che un flirt. Match.com non offre tante funzioni 
speciali (per es. nessun dialogo privato) ma in compenso è facile da 
usare.  Come particolarità si possono esaminare gratuitamente gli 
annunci personali match.com di tutto il mondo e se si è abbonati 
contattare tutti. Si ha la possibilità di comunicare con persone di tutto 
il mondo, 246 paesi internazionali, con un ottima verifica dei profili. 
Per una comunicazione più attiva e per avere la possibilità di 
rispondere ai baci virtuali è necessario un abbonamento mensile di 
24,98 euro.   
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4.1.3.1) Il mercato del dating 
Il mercato del dating si caratterizza per un numero maggiore discritti 
maschili anche se le italiane tra i 18 e i 48 anni registrate su portali 
come Meetic, Match, Cupid, e affini sono già 1,5 milioni, altri 500 
mila, soprattutto tra i 30 e 35 anni, sono pronte a conoscere l'uomo 
giusto sul web, che ha sostituito in un colpo solo la piazza del paese, 
le agenzie matrimoniali e i locali dellincontro. 
Il fenomeno, esploso un anno e mezzo fa, cresce a ritmi rapidissimi e 
si arricchisce di portali sempre più specializzati al femminile. Si stima 
che entro il 2007 in Europa le donne del web saranno più numerose 
dei maschi. Insomma, un futuro aureo per il settore dopo la 
demolizione dell'ultimo tabù, che inquadrava i cuori solitari delle chat 
come brutti o con nessun interesse. I criteri sono soggettivi, qualche 
volta perfino capricciosi: si va dalla geografia ("Per me solo romani") 
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all'età, alla professione, alle passioni ("Se non ama gli animali, lascio 
perdere"), alle ossessioni ("Lo voglio salutista e non fumatore"). 
L'obiettivo invece è condiviso: il 67 per cento degli iscritti a un 
portale dappuntamenti aspira non tanto al flirt passeggero, quanto 
all'amore. Per analizzare meglio il mercato del dating, compariamo i 
siti esaminati prima, in relazione alla percentuale uomini donne 
elemento essenziale in quanto più donne sono iscritte al sito, più 
uomini saranno attirati da questultimo; in relazione al costo 
trimestrale del servizio, altro elemento fondamentale di questo 
mercato, considerando che i servizi offerti sono più o meno per tutti i 
siti allo stesso livello 
 
  
Analizzando la tabella, possiamo vedere come in relazione ai fattori di 
nostro interesse, i siti Match e Meeting sono molto simili, infatti la 
percentuale delle donne è 38 per il primo e 40 per il secondo, mentre il 
costo è di 60 euro per trimestre. Parship, ha un costo di 90 euro al 
mese e una percentuale di donne pari al 52%. Infine Love.Dada 
presenta una % di donne inferiore pari al 34% e un costo settimana di 
3 euro, che corrisponde a circa 36 euro per trimestre. Possiamo dire a 
questo punto che il costo, considerando che nella maggior parte dei 
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casi è solo attribuibile agli uomini, incide molto nella percentuale di 
donne iscritte, poiché la dove questa è molto alta, vi saranno più 
uomini iscritti. Possiamo anche considerare, visto il diverso 
posizionamento, che questi siti serviranno target un po diversi, da più 
giovani per Dada (visto il minor costo è comprensibile), persone 
adulte per Parship e a metà tra i due appunto spiccano Match e Meetic.  
 
  4.1.4) Mobile 
   
  Buongiorno (www.buongiorno.it) 
 
Buongiorno è una leader nel mercato dei prodotti multimediali per la 
telefonia e i canali multimediali.  Opera in due linee di business, i 
marketing service per le aziende e i mobile products per i 
consumatori. Per il primo settore, effettua consulenza e sviluppo nella 
realizzazione di progetti di digital relationship marketing e 
comunicazione pubblicitaria. Per i servizi rivolti ai consumatori, si 
affida a Blinko, attraverso il quale commercializza video, suonerie, 
sfondi e giochi per il cellulare.  
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  Zero9 (www.zero9.it) 
 
Zero9 e un'azienda che crea, vende e organizza servizi e prodotti 
wireless e mobile. A livello corporate, l'azienda collabora e lavora 
per alcune delle più grandi società europee e non, tra cui Mediaset, 
Inter, Columbia Picture Sony Warner Bros. Creata nel 2000, inizia 
ad avere un buon periodo di crescita, fino ad arrivare nel 2003 dove 
nasce il brand zero9, prima si chiamava E-production, e lanciano i 
servizi integrativi suonerie, sfondi, etc.,fino a diventare gli 
outsourcer ufficiali di Tim per questo tipo di contenuti. Diventa 
quindi una delle aziende leader del settore, con una gamma molto 
ampia di prodotti e servizi. I prezzi di questi prodotti, sono molto 
elevati dai 2 euro per una immagine ai 5 per un mp3 di qualche 
cantante famoso. Zero9 offre anche la possibilità di richiedere i 
prodotti tramite telefonia fissa, così da ampliare le possibilità di 
distribuzione e inoltre non si compra un solo prodotto, bensì si 
stipula un contratto, dove settimanalmente, ci viene inviata la HIT 
del momento.  Per quanto riguarda, il sito di mobile, possiamo dire 
che risulta una delle principali aziende che produce e distribuisce 
prodotti multimediali, soprattutto dal punto di vista 
dell'intrattenimento (sfondi, giochi e suonerie per il cellulare).   
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  Zed (www.zed.it) 
 
Zed è una multinazionale che lavora nel settore dei servizi e contenuti 
multimediali per mobile. Opera a livello mondiale e collabora con 
oltre 45 operatori di telefonia nei mercati dei 15 paesi dove è presente. 
Fondata nel 1996, è riuscita a diventare una società di riferimento in 
questo settore. Come per Zero9, il mercato di riferimento è quello dei 
prodotti multimediali dal punto di vista dell'intrattenimento, con la 
possibilità di scaricare immagini, video, giochi, etc. Una delle 
caratteristiche di Zed è che circa l'85% dei prodotti che distribuisce 
sono di proprietà, con un ingente risparmio di costi fissi, e autonomia 
in royalty, con un catalogo senza confronto.   
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4.1.4.1) Il mercato del mobile 
 
Il mercato delle suonerie per cellulari è uno dei più attivi e vivaci 
degli ultimi anni. Secondo le analisi e le previsioni della Juniper 
Research questo business sarebbe però destinato lentamente al 
declino. Solo negli ultimi 3 anni si è avuta una diminuzione del 28% 
degli introiti derivanti dalla vendita di suonerie per cellulari. A 
causare questo graduale declino potrebbero essere, soprattutto per il 
futuro, vari fattori: major musicali che possono richiedere il 
pagamento dei diritti per le musiche usate come suonerie o l'uso 
sempre più frequente di dialer. Questo mercato è comunque destinato 
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a mutare, anzi, secondo molti, a ridimensionarsi. Sempre secondo 
Juniper Research, nel 2011 i ricavi da musica mobile nel mondo 
toccheranno i 14 miliardi di dollari, il 40 per cento dei quali generati 
da Asia/Pacifico, il 27 per cento dall'Europa, il 18 per cento dal Nord 
America e il 15 per cento dal resto del mondo. Le previsioni parlano 
inoltre di un calo nelle quote di mercato delle suonerie dall'81 per 
cento odierno al 51 per cento. Secondo uno studio americano, invece 
il mercato del Mobile Games, entro i prossimi 6 anni arriverà a 
sfiorare i 57 miliardi di dollari. I cellulari sono ormai diventanti uno 
strumento molto versatile, quasi tralasciando le proprie origine di 
mezzo per comunicare andando sempre di più verso sistemi universali. 
Le origine del Mobile Games risalgono alle metà degli anni '90 con 
Nokia che presentò come rivoluzione incredibile il gioco "Snake" nei 
primi cellulari. Oggi, le vendite di cellulari orientate al gioco è di 
appena 3 miliardi di euro, con 17 miliardi previsti nel 2011 per una 
previsione di circa 57 miliardi di dollari che saranno spesi in giochi. 
Vediamo ora quali sono i fattori essenziali per i siti come 
Dada.mobile, che operano in questo mercato, e cioè il costo del 
servizio, che può variare o con un abbonamento settimanale o con il 
pagamento per la singola suoneria o il singolo gioco messo a 
confronto con il numero di paesi serviti dai vari operatori. 
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Come possiamo notare Zed opera in molti paesi per la precisione 16 e 
offre i prodotti ad un prezzo relativamente basso, Dada offre i propri 
servizi a 10 paesi con un prezzo medio, mentre Zero9 è presente in 
soli  4 paesi, offrendo i propri prodotti ad un prezzo elevato. Possiamo 
quindi capire come Zed riesca a vendere in modo maggiore i propri 
servizi servendo un utenza molto elevata ad un prezzo modesto, 
quindi nei confronti della concorrenza riuscirà ad avere una 
supremazia in termini di entrate; Dada comunque gli si avvicina molto 
quindi riesce anche lei a catturare un buon numero di utenti e a servirli 
in un ambito molto elevato, mentre Zero9 sicuramente si trova in una 
posizione poco soddisfacente, offrendo i propri servizi ad un numero 
non molto elevato di utenti e offrendoli ad un prezzo elevato. 
 
                        4.2) PIATTAFORME BLOG 
 
Non sappiamo con precisione quanti blog ci siano al mondo. Le 
statistiche che abbiamo a disposizione riflettono una parte di verità e 
si fondano su metodi di rilevazione differenti. Technorati, per 
esempio, tiene conto dei canali Xml, mentre Perseus Development 
fornisce proiezioni su campioni statistici. Altri ancora impiegano i 
metodi utilizzati per tutti gli altri siti: il numero di visitatori unici. 
Tutte dicono qualcosa di vero. Limportante è capire di cosa si tratta. 
Anche perché in certi casi il numero di weblog attivi si ferma al 50 per 
cento di quelli dichiarati. 
La rilevazione del traffico dei blog può anche risentire di questi 
fattori: 
1) In alcuni casi il traffico non si sviluppa sotto un unico dominio  
2) Il traffico è composto di tanti siti con traffico scarsissimo e 
pochi siti con volumi di traffico medi 
3) Alcuni blog sono raggiungibili con domini proprietari degli 
utenti quindi è difficile aggregare il traffico del network di cui fanno 
parte. (ad esempio i blog del server Blognation). 
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4.2.1) Principali player e traffico in Italia 
 
I principali network di blog sono Splinder, Google con Blogger, ma 
anche Microsoft con MSN Spaces. Entrambi hanno piattaforme 
proprietarie abbastanza simili che sono punti di riferimento quanto a 
funzionalità e standard. 
I principali portali non hanno sviluppato sistemi di blog altamente 
competitivi tali da aggregare grossi volumi di traffico. Quelli che 
hanno una piattaforma proprietaria (Libero, Virgilio) non hanno 
caratteristiche rilevanti. Altri utilizzano invece applicazioni di terze 
parti; attualmente le più valide sono Typepad (Kataweb) e Wordpress. 
 
In molti casi i blog di autori famosi sono utilizzati per attirare traffico: 
Kataweb, Repubblica, Virgilio. I blog su temi di attualità sono 
partecipati: ricevono anche centinaia di commenti nel giro di uno o 
due giorni. 
Il sito di blog più diffuso in Italia è Splinder  
http://www.splinder.com/. 
A Febbraio 2005 Splinder dichiara circa 4,2 milioni dutenti unici e 26 
milioni di pagine viste totali. 
Ogni mese su Splinder sono pubblicati dagli utenti 230.000 post e 
800.000 commenti da parte dei visitatori.  
I blog creati su splinder fino ad oggi sono circa 200.000 
 
(http://www.infoservi.it/dblog/articolo.asp?articolo=59) 
Su Nielsen/Netratings le statistiche di Splinder sono molto più basse . 
Da evidenziare la diversa metodologia di raccolta dati effettuata 
tramite panel.  
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Dati dicembre 2005  
 
 
 
 
Non dichiarano cifre Clarence/superEva, DiaBLOGando, Blogs.it, 
Tiscali Blog e Virgilio Blog, Leonardo e le grandi piattaforme 
internazionali come Blogger e TypePad (insieme alle sue declinazioni 
personalizzate dentro KataWeb, Radio Deejay e La Stampa 
 
 
Dati settembre 2005  
 
Parent Brand visitatori pagine viste 
Splinder Splinder  1.499.000  23.211.000  
Google Blogger     623.000    4.307.000  
Nexus BeBlogging     357.000       774.000  
Libero Libero blog     285.595    2.377.000  
- Bloggers.it     202.000       724.000  
AutoBlog.it    154.000      570.000  blogo.it 
Blogo.it     142.000       428.000  
Kataweb blog.repubblica.it       67.000 n/a 
Yahoo Flickr       66.000 n/a 
- Blognation.it       49.000 n/a 
DADA Clarence       46.100 n/a 
Virgilio Virgilio blog       40.921 n/a 
 
N.B. in tutti i casi i dati sono da ritenersi puramente indicativi, poiché 
comprendono blog doppi, inattivi, abbandonati e aperti solo per prove tecniche.
Piattaforma Blog ospitati Var. Var. % 
MSN Spaces  
(solo Italia) 
~200.000  
(non aggiornato) - - 
Splinder 155.089 +6.332 +4,7% 
Libero Blog 20.409 +2.890 +16,5% 
Excite Blog 18.180 +324 +1,8% 
Bloggers.it 15.249 +1212 +8,6% 
Tim i.blog (moblog) 13.823 +930 +7,2% 
il Cannocchiale 13.381 +817 +6,5% 
Aruba 6.196 +177 +2,9% 
iobloggo.com 6.165 -513 -7,6% 
Mr.Webmaster 2.108 +121 +6,1% 
3000 Italia 1.179 +154 +15,0% 
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Uno dei fenomeni principali che caratterizza i blog è il collegamento fra 
blog: infatti i blog tendono a collegarsi lun laltro formando dei piccoli 
network.  
La possibilità di lasciare commenti e la gestione avanzata dei commenti è 
dunque un fattore chiave nello sviluppo del traffico. 
 
4.2.2) Panoramica allestero 
Secondo una ricerca di Bloglines vi sono fra i 14 e i 20 milioni di blog in 
rete (la blogosfera). Ma sono solo circa 36.000 (cioè meno dello 0,3%) 
quelli che hanno almeno 20 collegamenti che li riferiscono. Inoltre la 
maggior parte non sono più aggiornati dopo un periodo iniziale. Uno dei 
blog più visti in lingua inglese è slashdot.org. 
Friendster e Myspace, nati entrambi come social nework, integrano il 
blog nel profilo dellutente. Myspace (www.myspace.com) lo fa 
utilizzando una piattaforma proprietaria con funzionalità di base e 
massima integrazione nel social network. Friendster invece utilizza 
typepad con uninterfaccia grafica del servizio impeccabile, con minor 
integrazione nel social network, ma con una usabilità esemplare! 
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4.2.3) Il blogger tipo 
 
Ricerca effettuata da splinder.it sul blogger tipo. Anno 2005 campione 
500000 blogger 
 
 
Eta dei blogger:  
 Percentuale Età 
27%    minori di 18 
38%    18-25  
24%    26-35 
7%      36-45 
2%      46-55 
2%      maggiori di 56 
 
                      Sesso dei blogger:  
Percentuale Sesso 
       51% Femmine 
49%  Maschi 
 
Interessi dichiarati dai blogger  
Percentuale 
 
Interesse 
30%       Leggere, libri, letteratura, lettura, scrivere, poesia, 
filosofia, arte, teatro, scrittura, pittura, storia, 
psicologia  
20%      Musica  
10%     Viaggi, viaggiare, Mare, Fotografia, Natura  
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Percentuale 
 
Interesse 
 9%     Cinema, Film 
 6%      Sport  
 6%      Computer, internet  
 5%       Sesso, amore, ragazze, donne, amici  
 4%       Manga, fumetti, anime 
 
 4%       
Politica  
 3%        Disegno, grafica, disegnare  
3%        Danza, cucina, ballare  
2%        Gatti, animali  
1%        Dormire  
 
 Professione dei Blogger  
 
Il 40% degli autori di blog si dichiara studente, il 35% lavoratore (20% 
dipendente, 15% autonomo). 
  
 
 Valori connessi all'attività di un blogger 
 I valori che vengono sentiti più connessi allattività di un blog sono: 
 
• libertà di espressione 
• possibilità di espressione creativa 
• occasione di relazione e conoscenza di altri 
 
La maggior parte degli autori di blog sono appassionati di Internet e 
prima di avere un blog partecipavano a forum e chat. 
 117
Chi non abbandona laggiornamento del proprio blog, gli dedica molto 
tempo della giornata. 
 
4.2.4) l blog come terapia 
 
Il provider americano AOL, ha condotto, con Digital Marketing Services 
unindagine su 600 adulti a proposito delle motivazioni che portano ad 
usare il blog. Emerge che, per una buona metà del campione, il sito 
personale rappresenta una forma dauto-terapia. Ma di là dei comunicati 
fatti apposta per indurre i giornali in facili semplificazioni, e tenendo 
conto del differente contesto culturale in cui si colloca lo studio 
statunitense, il sondaggio riporta alcuni dati interessanti. Alcuni estratti: 
 
Perchè si fanno blog? 
▪ Circa il 50% dei blogger lo fa come auto-terapia. 
▪ Un terzo dei blogger scrive per spingersi a parlare con altri come aiuto a 
se stessi. 
▪ In periodo di bisogno o di altà ansiosità, il 31% dei bloggers dice di 
scrivere nel proprio blog, o in quelli di altri che hanno passato o stanno 
vivendo gli stessi problemi; altri cercano aiuto e consigli professionali 
(5%), e secondi solo a quelli che cercano incontri con familiari e amici. 
Perchè non si fanno Blog? 
▪ Solo il 16% dei blogger dice che fanno blog, in quanto interessati al 
giornalismo. 
▪ Circa il 12% dice che è interessato ai blog per essere aggiornato sulle 
novità e sul gossip. 
▪ Una frazione dell'8% dice che utilizza i blog per avere informazioni 
politiche. 
La maggior parte dei Bloggers scrivono per il loro pubblico preferito: se 
stessi 
▪ Al 54% piace condividere le proprie cose e i propri interessi con gli altri 
e al 43% piace fare una cronologia della propria vita e interessi. 
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▪ I Bloggers non scrivono sui blog per pressioni esterne: solo il 16% lo fà 
perchè è l'ultima moda di internet, e il 21% perchè lo fanno i propri 
familiari o amici. 
▪ Molti bloggers (66%) si sentono liberi di scrivere su tutto e tutti. 
▪ Solo il 12% è preoccupato che il suo blog sia divertente o meno. 
▪ Una percentuale significativa (47%) dice che non si sentono sotto 
pressione quando sanno che molte persone leggono il suo blog. Un 54% 
ammette che stanno un pò di più a scrivere, quando gli altri possono 
leggerlo. 
▪ Solo il  13% delle persone è in disappunto se i blog di altri attraggono 
più lettori e hanno più commenti. 
▪ Il 66% dei rispondenti dice che non hanno problemi ad aggiornare il 
proprio blog frequentemente (inoltre fanno attenzione se i blog degli altri 
sono aggiornati). 
 
Comportamento dei blogger 
 
▪ Il 40% dei blogger dice che è importante mandare messaggi, alle 
persone che hanno commentato il proprio blog, in maniera rapida.. 
▪ Il 61% dei blogger sostiene che commentare un blog di un'altra persona 
sia la cosa giusta da fare. 
▪ Un blogger su 5 (23%) è preoccupato nell'offendere una persona nel 
proprio blog. 
▪ Più del 65% dei blogger, ammette di essere dispiaciuto se una persona 
inserisce un commento positivo o abusivo nel proprio blog.  
More Blogging Factoids: 
▪ Il 29% delle persone scrivono blog per mettere alla prova le proprie 
capacità di scrittura e il 41% per stare in contatto con familiari ed amici. 
▪ Survey respondents write and maintain an average of two blogs. 
▪ I blogger spendono in media 4 ore a settimana per scrivere il proprio 
blog. 
▪ Quando gli viene chiesto, perchè leggete gli altri blog, molti (53%) 
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dicono per divertimento, 44% per avere una nuova e fresca prospettiva 
delle notizie. Il 36% dice che vuole interagire con altri partecipanti con i 
post. 
 
4.2.5) Funzionalità dei Blog 
 
Le funzionalità principali di un sistema di blog: 
1) editor semplificato del contenuto (simile a word) 
2) possibilità di associare categorie ai post 
3) syndication con feed rss, atom, xml per la condivisione dei 
contributi 
4) gestione commenti e moderazione 
5) gestione foto 
6) permalink (singolo post) 
7) multi autori (co-autori di un blog) 
8) blogroll (blog preferiti) 
9) trackback 
10) scelta template 
11) template libero 
12) inviare post via email 
13) inviare post via sms (foto e video) 
14) contenuti audio/video 
15) tag 
 
Altre funzionalità 
 
• Weblog, Fotoblog, Videoblog. Contenuto flessibile: si deve poter 
pubblicare sia testo che foto e video. 
• Classifica dei post più letti e delle foto e video più visitati. 
L'amministratore deve poter disabilitare con un clic questa 
funzionalità. 
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• Calendario che permetta di visualizzare a colpo d'occhio i giorni 
in cui sono stati pubblicati post. 
• Ricerca Interna. Funzione che permette di reperire velocemente 
informazioni facendo una ricerca per parola chiave sia tra gli 
articoli che tra le fotografie. L'amministratore deve poter 
disabilitare questa funzione con un clic. 
• Sondaggi interattivi. Sondaggi a risposta chiusa tra i visitatori. 
Possibilità di visualizzare graficamente la situazione attuale dei 
voti e di mantenere lo storico 
• Statistiche interne 
• Scheduling dei contenuti. La pubblicazione del contenuto prevede 
la possibilità di schedarne l'uscita per una data futura. Il sistema 
gestirà in automatico la visualizzazione ai lettori. 
• Il dominio del blog di un utente è una caratteristica importante, 
dato che il blog rappresenta la personalità di un utente. 
• Danno un dominio di terzo livello sia Splinder che Blogger 
• Kataweb dà un dominio di 4° livello, mentre Libero, Bloggers.it e 
Virgilio danno come URL una directory sotto un dominio comune 
(es. blog.libero.it/NOMEBLOG).  
 
 
 
 
 
4.2.6)  Promozione e pubblicità 
 
Nessuno dei sistemi di blog di successo insiste in una directory o catalogo 
dei propri blog. Infatti, la maggior parte dei blog non può essere 
catalogata per argomento in maniera semplice e univoca trattandosi di 
diari.  
E considerato importante mostrare i post e i commenti più recenti, la 
classifica  dei blog più frequentati ecc. 
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La promozione dei blog viene sviluppata con meccanismi virali: con 
funzionalità quali blogroll (raccolta di link ad altri blog. Ad esempio il 
collegamento ai blog di altri blogger che trattano gli stessi argomenti) e 
trackback (sistema per la comunicazione e la notifica tra 2 blogger, quindi 
il blogger A manda una comunicazione al B, che a sua volta notifica la 
ricevuta ad A). 
Blogger ad esempio dà visibilità ai blog aggiornati più recentemente (gli 
ultimi post) e ad una selezione della redazione. Inoltre introduce la 
possibilità di vedere un blog a caso 
Per lo più i blog hanno una barra superiore gestita dal sito che offre il 
blog. La barra è generalmente piccola, con contenuto principalmente 
testuale, poco invadente nei colori e nei contenuti anche quanto contiene 
pubblicità. 
 
4.3) PIATTAFORMA DADA.NET 
 
Oltre alle funzionalità imprescindibili in un blog, un sistema efficace di 
gestione delle foto è indispensabile. Molti blog sono fatti quasi solo di 
immagini come fossero fotoalbum (vedi Flickr). 
La diffusione di telefonini con fotocamera digitale inoltre rende 
interessante la possibilità di inviare post direttamente dal telefonino 
attraverso MMS. 
La distribuzione di contenuti audioprodotti è una delle ultime realtà della 
Rete, che sta diffondendosi rapidamente (podcasting). Agli albori è la TV 
autoprodotta, in altre parole i video- blog 
 
4.3.1)  Architettura 
 
Dada.net è basata sul concetto di web 2.0 inteso come un generico stato di 
evoluzione di Internet e del World wide web. Più che un sito si tratta di 
una serie di siti accumunati dal dominio dada.net con interfaccia, facilità e 
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velocità duso tali da renderli simili ad applicazioni stand alone ma con 
tutti i vantaggi della distribuzione centralizzata. 
Questo è reso possibile in particolare dalluso di tecnologie di 
programmazione particolari come AJAX (Asynchronous JavaScript and 
XML). 
Il risultato è unapplicazione che differisce dal concetto iniziale di web, 
retroattivamente etichettato Web 1.0, perché si discosta dai classici siti 
web statici, dall'email, dall'uso dei motori di ricerca, dalla navigazione 
lineare e propone un World Wide Web più dinamico e interattivo ove il 
concetto di massimizzare le pageview viene affiancato se non sostituito 
da quello di aumentare gli unique visitors, diminuire il tempo e le pagine 
viste necessarie per recuperare le informazioni e ottenere i risultati 
desiderati. 
La personalizzazione dellinterfaccia utente sia graficamente sia nella 
presentazione vera e propria dei dati è indipendente dallapplicativo 
rendendo più semplice sia laggiornamento grafico dellinterfaccia che la 
distribuzione dello stesso prodotto in una logica di white label e cobrand. 
Lapplicativo è progettato e ottimizzato per permettere le migliori 
performance possibili con database di anagrafica dellordine di milioni di 
utenti con migliaia di utenti contemporanei al servizio. 
In una normale applicazione avremmo avuto la necessità di memorizzare i 
dati delle operazioni su supporti volatili o persistenti.  
 
 
 
 
4.3.2)  Funzionalità del blog Dada.net 
 
Il blog è un prodotto verticale del network, il blog con i suoi post è 
navigabile sia all'interno che all'esterno del network. Cioè esiste una 
navigazione dinamica all'interno di Dada.net con tutti i post i tag e gli 
elementi esterni (voto, commenti, stats). 
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Ogni singolo post è poi affiancato sia nella parte dinamica che in quella 
stampata dai tag relativi cioè Si parla di questo argomento su:  e qui 
potrebbe essere stampata una lista di post che condividono gli stessi tag. 
Nella versione stampata invece potrebbe esserci semplicemente il link alla 
pagina dinamica che ricompone la famiglia di TAG. 
 
 
 
 
Proprietà di un singolo blog 
1) Autore  
2) Email dellautore (questo dato servirà se il blog è generato da un feed 
esterno) 
3) Data di creazione 
4) Data ultima modifica (solo dellautore) 
5) Titolo 
6) Descrizione 
7) URL 
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8) Template associato 
9) Aggiornabile da telefonino 
10) Post  
11) Commenti 
12) Oggetti esterni (foto, video, etc) 
13) Categorie 
14) Tag 
15) Link 
16) Altri autori 
17) Popolarità 
18) Statistiche 
19) Visite del blog 
20) Numero di accessi ai suoi feed 
21) Numero di commenti 
22) Voto generale 
23) Numero di tag 
24) Numero di tag condivisi 
 
4.3.2.1) Post Web/Mobile 
Il post può essere inviato in diverse modalità sia via web che via mobile: 
 
• Fast Post 
 
Il Fast Post è una versione veloce e immediata per scrivere un post:  
il testo è semplice senza formattazione, il titolo è ricavato dall'inizio della 
frase. 
L'immagine che viene caricata può essere posizionata a sinistra,  a destra  
in alto rispetto al testo. Non si possono definire né i tag né la categoria, se 
limmagine proviene dal FOTOCAST è ha i suoi tag associati, il post 
eredita questi tag. 
Si trova nella home di Dada.net e nella Home di admin del blog. 
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• Post Base 
 
E una versione più completa dove poter formattare il testo e assegnare i 
tag, le categorie e decidere dove visualizzare il post. 
I tag sono auto compilati/suggeriti durante la scrittura. 
 
• Post Avanzato 
 
E una versione più complessa dove poter formattare il testo, 
introducendo elementi particolari, come tabelle o oggetti in flash e 
assegnare i tag, la categoria e decidere dove visualizzare il post. 
I tag sono auto compilati/suggeriti durante la scrittura. 
Mobile 
 
• Post da numero triangolato 
 
Tutto linput ricevuto da un determinato numero viene trasformato in 
post, dunque testo + foto o eventualmente + video. 
Il post proveniente da mobile ha sempre come tag predefinito MOBILE, 
TELEFONINO 
La foto o leventuale video vengono automaticamente aggiunti alle 
rispettive librerie fotoDADA o videoDADA, con nome file e data. 
 
• Dal browser (explorer o firefox) 
 
un post può essere aggiunto direttamente con i link nella barra del 
browser. Questo link porta con se anche il link della pagina in quel 
momento aperta.  
Si può scegliere se rendere visibile il post nel web o/e nel telefonino; ogni 
post può essere inserito in una sola categoria ma ci possono essere più tag 
separati da spazi (le parole non sono case sensitive, in altre parole le 
minuscole e maiuscole non fanno la differenza, cioè casa è uguale a 
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Casa) per ogni post. 
 
4.3.2.2)  Tag 
 
I tag sono il legame di tutto il network sia interno che esterno. 
I tag sono percorribili in varie viste tipo: 
 tag PARIS che mostra il suo contenuto nei vari elementi: 
  Blog , Post 
  fotoDADA 
  Forum 
  Link 
   
Da ogni elemento può essere ripercorso il tag verso la radice. 
I tag sono gestiti esternamente a tutti i contenuti, cioè i tag di un certo un 
blog chiamiamolo per esempio USALOBENE di Giovanni Dimaggio 
invece di essere : 
giovanni dimaggio / USALOBENE / tag 
sarà invece 
tag / blog / giovanni dimaggio / USALOBENE 
Questa differenza nel gestire l'elenco dei tag è molto importante per tutto 
lo sviluppo del network 
Il tag singolo può essere di tipo esplicito, ovvero indicare un contenuto 
adatto solamente ad un pubblico adulto. E' lasciato all'autore del tag di 
auto-regolamentarsi, in suo aiuto, tramite un opportuno dizionario, è 
possibile definire automaticamente quali tag sono più o meno espliciti. (in 
sostanza un tag esplicito non comparirà nei cataloghi pubblici, ma solo 
stampato nel blog dellautore) 
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4.3.2.3)  Dominio 
 
Su Dada.net sarà possibile acquistare un dominio a prezzi convenienti da 
associare al proprio blog grazie allaccordo con Register.it, società 
operante in Italia nella registrazione dei domini appartenente al gruppo 
Dada. 
Direttamente dallarea I MIEI BLOG il sistema effettuerà una ricerca (in 
Ajax) sulla disponibilità del nome inserito nel campo Indirizzo, per 4 
TLDs diversi: .it, .com, .net e .org.  
Al termine della registrazione del dominio, una procedura automatica 
creerà il server alias del blog relativo e nella configurazione del DNS, la 
zona del dominio avrà come record WWW per default lindirizzo IP del 
web server di dove risiedono i blog. 
Lutente in questo modo non dovrà gestire pannelli per i redirect dei 
domini. 
 
 
 
4.3.2.4) ShoZu per video/foto 
 
Il sito life.dada.net offre, oltre alla possibilità di creare blog, uno spazio 
dove poter salvare e condividere i propri video e le proprie foto. Per 
quanto riguarda i video vi è una vera e propria area dedicata, dove si 
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possono pubblicare, e dove si riceve le votazioni da parte degli altri 
utenti, con il video del giorno e la classifica dei migliori e peggiori.  
Shozu è un servizio che permette l'immediata pubblicazione di foto e 
video, fatti con il cellulare, su internet e in particolare per il nostro lavoro, 
sul blog. Attraverso Shozu, ogni volta che con il telefonino si fa una foto 
o un video, ci viene chiesto se vogliamo pubblicarli nella pagina internet 
dove le condividiamo con amici e conoscenti. In questo modo il tutto 
risulta molto più semplice e immediato, inoltre gli utenti saranno più 
motivati e spinti ad utilizzare questo servizio e una volta che avrà preso 
piede e la sua portata e diffusione sarà a buoni livelli, il servizio diventerà 
di uso comune. L'integrazione con Shozu, riuscirà sicuramente a far 
aumentare il numero di foto e video presenti su life.dada.net, così da farne 
aumentare la popolarità e la voglia di utilizzarlo da parte degli utenti.  
 
4.3.2.5)   Forum e Skypecast  
 
Il forum è uno spazio in cui discutere liberamente del proprio argomento 
preferito. Ci sono forum basati sulle proprie passioni (musica, danza, 
libri, viaggi, ecc.) e forum più professionali (fisco, comunicazione, ecc.). 
All'interno di un forum gli utenti possono lasciare le proprie opinioni, 
leggere quelle degli altri, lanciare nuove discussioni e, in generale, 
confrontarsi con persone reali; per questo sono un elemento molto sentito 
e apprezzato dagli utenti.  
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Skypecast, invece, è un servizio che permette l'organizzazione di eventi 
attraverso Skype. Come annunciato in precedenza, la collaborazione tra 
Skype e DADA è molto interessante e riguarda molti aspetti. 
Considerando l'importanza per gli utenti di life.dada.net nel partecipare a 
eventi di vita quotidiana come appunto delle feste, e rendendo la cosa più 
semplice da realizzare attraverso Skypecast, riusciranno sicuramente a 
guadagnare in termini di notorietà. L'utilizzo poi di nuovi programmi, 
permette sempre ad un'azienda di aumentare la notorietà e di distinguersi 
dalle altre. 
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4.3.2.5) Amici 
 
Questa sostanzialmente è la parte dedicata al vero e proprio social 
network. Attraverso l'invio di una mail è possibile invitare i propri amici 
ad entrare a far parte del mondo life.dada.net. L'altra persona può 
accettare o rifiutare la richiesta, se viene accettata entra a far parte della 
tua rete ed aumenta il numero di collegamenti che hai all'interno della 
stessa. Deve essere inserito il livello di legame che esiste con le varie 
persone che fanno parte della propria rete: amici, parenti, colleghi, ecc. Si 
possono inoltre visualizzare, le foto, i video e i blog delle persone con le 
quali siamo collegati e inviare loro dei messaggi. Questo è sicuramente 
uno dei servizi che più interessa, per far aumentare il numero di iscritti, in 
quanto attraverso l'invito fatto ad amici, colleghi, etc. è possibile riuscire 
a catturare un grande bacino di utenza. Se un utente è soddisfatto del 
prodotto offertogli da Dada, sicuramente inviterà i suoi conoscenti a far 
parte di questo mondo che vorrà condividere con loro. Un servizio ben 
congegnato e in continua evoluzione, che soddisfi le crescenti esigenze 
degli utenti, riuscirà sicuramente ad attrarre un gran numero di persone e 
con loro i propri conoscenti. Inoltre con tutte le possibilità offerte dal 
portale life.dada.net è possibile condividere con i propri cari momenti 
della vita di tutti i giorni, o feste particolari, grazie ad un unico sito, il 
tutto in modo facile e divertente. 
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4.3.2.7)  Love 
 
Questo è il servizio di dating di DADA, molte persone si sono incontrate 
grazie a questo. I siti di dating, oggi sono delle realtà molto importanti sia 
in termini di iscritti che in termini di profitti, quello di DADA poi è uno 
dei leader del mercato, questi sono i numeri: 
                                               
                        2.721.912 iscritti al servizio  (alle 15.30 del 24 maggio 2006) 
Oltre 4.000 nuovi iscritti al giorno con picchi fino a 10.000 nuove 
iscrizioni 
50.000 messaggi al giorno scambiati via web e mobile fra gli utenti 
24.951 abbonati al servizio 
 
314.771 utenti che hanno inserito il proprio cellulare 
 Inoltre possiamo sostenere che ha un trend in forte crescita: 
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 2004  
 370.713 iscritti 
2005  
1.008.613 iscritti 
2006  
2.721.912 utenti attuali  
fine 2006 
3.898.334 utenti previsti 
 
 
 
 
 
 
Questo è uno dei servizi che più portano profitto a DADA, consideriamo 
che l'iscrizione è gratuita per le donne, mentre gli uomini pagano 3 euro a 
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settimana, ed hanno in regalo la possibilità di ricevere 30 messaggi da 
altri utenti gratuitamente dalla chat. Questa differenza è dovuta soprattuto 
alla propensione degli uomini a cercare donne attraverso questo tipo di 
servizi, che li spinge anche a spendere pur di riuscirci. Anche senza 
l'iscrizione al servizio, si ha comunque la possibilità di usufruire di alcuni 
servizi, ma quelli di contatto veri e propri  sono solo per gli iscritti; in 
questo modo, le persone possono provare il servizio in una versione 
limitata, se poi la ritengono di proprio interesse, possono portare a 
termine l'effettivo abbonamento, pagando i 3 euro al mese. La peculiarità 
del servizio offerto da love.dada.net è sicuramente attribuibile alla 
convergenza dei media e la portabilità del servizio sui diversi device, cioè 
web e mobile. L'utente è sempre online e ha la possibilità di entrare in 
contatto con gli altri in qualsiasi momento, via web, via mobile, via SMS, 
quindi è spinto a comunicare con gli altri in qualsiasi momento e con 
qualsiasi mezzo. In questo modo DADA riesce a catturare un elevato 
numero dutenti, quindi oltre sicuramente ad essere un punto di forza di 
DADA permette anche una serie dintroiti, non possibili per i competitor. 
Le funzioni più importanti di questo servizio, sono innanzitutto il profilo, 
col quale è possibile farsi conoscere e conoscere gli altri, dove attraverso 
le caratteristiche personali, interessi e hobby, puoi trovare gli utenti a te 
affini, che  vengono anche comunicati via SMS o attraverso il servizio di 
matching disponibile online; il servizio di chat e di messaggistica, con i 
quali la comunicazione tra gli utenti è resa molto più veloce e semplice. 
Altro aspetto molto interessante è la possibilità di avere i contatti Skype 
degli utenti e poter comunicare attraverso questo servizio, nonché avere la 
possibilità di sapere quando sono collegati; la collaborazione con Skype 
sarà palesata anche da altri tipi di servizi e particolarità come Skypecast. 
Inoltre il sistema di ricerca permette di trovare utenti in base a 
determinate caratteristiche, loro attributi o interessi che possono avere in 
comune con noi. Altro elemento di rilievo, il privè, in altre parole una 
sorta di stanza privata dove si possono inserire foto, video, tutto quello 
che vuol tenere segreto agli altri utenti; in questo modo, con chi un utente 
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ha più feeling, tramite consenso, può permettere di accedere ad una serie 
di file segreti per gli altri utenti. Questo è un elemento molto importante 
per quanto concerne i legami che si instaurano tra i membri e si creano 
dei misteri che accrescono l'attenzione degli utenti e quindi il loro 
interesse a conoscere nuove persone, per scoprire quali sono questi effetti 
personali nascosti e riuscire ad avere il consenso è una sorta di sfida o 
comunque un incentivo a cercare di approfondire le conoscenze.  
 
 
4.4) COMMUNITY DEVELOPMENT 
 
Le attività di Community Development sono mirate a spingere il maggior 
numero di utenti ad usare la piattaforma Dada.net per creare per la prima 
volta il proprio blog o migrando da altre piattaforme. 
Durante il mio periodo di stage, ho partecipato alla pianificazione di molti 
programmi di affiliazione, elementi essenziali per raggiungere il numero 
critico di utenti elemento essenziale per lanciare un sito di social network. 
Questi sono programmi, concorsi che permettono ai vincitori di vedersi 
assegnare un premio se riescono a vincere. Attraverso questo sistema e 
con la sua promozione, si riesce a convincere gli utenti ad iscriversi al 
portale; in questo modo si riesce a farlo provare a più persone, che poi 
anche finito il concorso, se sono soddisfatti continueranno ad utilizzare il 
portale in maniera continuativa. Per quanto riguarda soprattutto i blog, i 
premi sono di modestissimo valore, poiché ai blogger interessa soprattutto 
la visibilità allinterno del sito, quindi un semplice template 
personalizzato o una classifica dove è primo, riesce ad attirare la loro 
attenzione. La chiave di tutto è la sperimentazione: occorre sperimentare, 
anche grazie alla possibilità di fare dei test effettuando investimenti tutto 
sommato modesti, l'utilizzo dei programmi daffiliazione verificando 
periodicamente (quotidianamente) i risultati ottenuti e potendo correggere 
ed affinare rapidamente la propria strategia, eventualmente con 
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l'assistenza di professionisti che possono suggerire il coordinamento tra 
questi programmi e l'utilizzo daltri strumenti di visibilità on-line. 
 
Consigli blogger 
 
La conversazione con due blogger esperti  ha mostrato che i blogger più 
attivi non sono spinti da incentivi economici ma da una maggiore 
visibilità, status, senso di appartenenza che li evidenzi rispetto all'utente 
base. 
Ecco i punti principali emersi dalla conversazione: 
1. non servono incentivi economici ma meccanismi che, tramite 
classifiche, aumentino la visibilità per i blogger più attivi 
(profilazione e misurazione mix di parametri) 
2. una sezione pubblica dedicata a mostrare con immediatezza i punti 
di forza di DADA.net rispetto alle piattaforme concorrenti 
 
3. per immagine, usare come strumento aziendale ogni nuovo 
prodotto / servizio lanciato su DADA.net (blog con press release 
per comunicati a cui rimandare i giornalisti, blog con novità, 
eventi, concorsi, ecc. per ogni divisione DADA, ecc.) 
 
 
Guide superEva.it 
 
L'analisi del piano dincentivazione delle guide superEva.it, ha indicato 
alcuni punti su cui centrare il nostro lavoro, pur con le dovute cautele data 
la differenza sia quantitativa (le guide saranno sempre circa 500, mentre i 
blogger tendono all'infinito) che qualitativa (il grado dapprofondimento 
delle guide rispetto alla forma colloquiale propria dei blog). Questi 
elementi, si legano perfettamente a quanto detto dai 2 blogger 
precedentemente. Quindi la focalizzazione dovrà essere sulla visibilità 
(classifiche e concorsi) e su premi che la permettano.   
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4.4.1) Classifiche 
 
La prima iniziativa pensata per incentivare i blogger in termini di 
visibilità e importanza all'interno della piattaforma DADA.net è quella di 
consentire agli utenti (blogger e navigatori) la votazione dei Blog preferiti 
secondo determinati parametri quanti/qualitativi selezionati dallo staff di 
DADA.   
Le votazioni, semplici ed immediate, daranno luogo a diverse classifiche 
(settimanali, mensili, annuali, ecc.). che saranno indicate in diverse 
pagine di DADA.net (login, home-page loggata, sezione classifiche, ecc.), 
in modo da aumentare ulteriormente la visibilità e l'accesso ai blog 
considerati migliori dagli altri utenti. 
Ancora, in modo automatico, vengono stilate periodicamente le 
classifiche dei blogger più attivi su DADA.net (quelli che postano di più, 
mandano più foto, più attivi via mobile, ecc.) che saranno premiati non 
solo in termini di visibilità ma anche di compensi ad hoc (ricariche per 
coloro che postano di più via mobile, ecc.). Le classifiche sono essenziali 
come programmi di affiliazione, in quanto come detto precedentemente, 
per i blogger limportante è farsi notare ed avere notorietà allinterno del 
portale. Attraverso questa iniziativa quindi si riesce a dare visibilità a chi 
meglio gestisce il proprio blog, incentivando gli utenti a partecipare più 
attivamente alla vita del sito e convincendo gli utenti dei competitor di 
Dada a provare le funzionalità del portale.  
- Target iniziativa : i blogger più attivi, creativi, che si impegnano quasi 
quotidianamente nell'aggiornamento del proprio blog con idee ed 
immagini e ricevono il maggior numero di visite, commenti, voti. 
- Obiettivo iniziativa: dare ai blogger più attivi, creativi, ecc. la 
visibilità desiderata e meritata all'interno della piattaforma. 
Secondo i parametri da considerare, DADA elaborerà modalità diverse 
per le votazioni dei blog, tutte semplici ed immediate da parte degli altri 
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blogger / utenti DADA.net. Le votazioni genereranno automaticamente 
delle classifiche: 
 
• settimanali 
• mensili 
• annuali 
 
Potranno esserci classifiche con scelta tra due soli voti, p.e.: 
 
1. mi piace / positivo 
2. non mi piace / negativo 
 
oppure votazioni con commenti divertenti, per esempio, in ordine di 
gradimento decrescente: 
 
• non se ne può fare a meno 
• né carne né pesce 
• meglio uno schiaffo... 
 
Parametri quantitativi  Classifiche 
 
Ecco alcuni parametri quantitativi da considerare (a settimana, al mese, 
ecc.) per i blog di DADA.net: 
 
• Numero post 
• Numero immagini postate via web 
• Numero immagini postate via mobile 
• Numero video postati 
• Numero commenti ricevuti 
• Numero reverse link 
• Ecc. 
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Questi parametri daranno luogo alle seguenti classifiche: 
 
• Blog più aggiornati 
• Blog più aggiornati col cellulare 
• Blog con più immagini 
• Blog con più video 
• Blog più commentati 
• Blog più linkati 
• ecc. 
 
I parametri quantitativi sono automaticamente conteggiati tramite un 
apposito pannello creato dallo staff DADA.net per generare 
periodicamente le relative classifiche. 
 
Parametri qualitativi  Classifiche 
 
Ecco alcuni parametri qualitativi che possono essere considerati (previo 
raggiungimento di una soglia minima di parametri quantitativi) a seconda 
della specifica iniziativa lanciata da DADA.net: 
 
• Originalità del tema del blog 
• Organizzazione dei contenuti 
• Qualità, chiarezza e completezza dei contenuti 
• Bellezza e qualità di foto / immagini postate 
• Utilizzo ottimale delle funzionalità mobile 
• Ecc. 
 
La valutazione dei parametri qualitativi darà luogo alle seguenti 
classifiche: 
 
• Blog più originali 
• Blog più interessanti 
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• Blog con foto più belle 
• Blog più convergenti 
• ecc. 
 
Data la soggettività dei parametri, per la valutazione, richiede l'adesione 
dei blogger all'iniziativa e, alla sua scadenza, l'intervento di una giuria 
interna allo staff DADA oppure esterna (esperti di ogni categoria).   
Oltre alla visibilità, possono essere previsti per alcune classifiche dei 
regali a tema o dei contributi ad hoc. Per esempio per il blog più attivo sul 
cinema, due biglietti al mese per tutto l'anno o per il blogger più attivo via 
mobile la possibilità di mandare 50 MMS gratuiti, ecc. 
Ogni giorno, settimana, mese, ecc. le classifiche ripartono da zero, in 
modo da non tagliare fuori i blogger che entrano su DADA.net in 
momenti successivi. 
 
4.4.2) Concorsi 
 
Per mantenere sempre alta l'attenzione su DADA.net, un'idea potrebbe 
essere quella di pianificare ed organizzare un concorso per un target 
diverso, con diversi obiettivi e criteri di valutazione diversi. Questo 
porterebbe un coinvolgimento continuo e senza respiro di diverse fasce di 
utenti/blogger, spinti ad entrare su DADA.net ogni mese per motivi ed 
incentivi diversi. 
I concorsi sarebbero la risposta ad input proposti da DADA.net in 
occasione di eventi e ricorrenze o in risposta a temi diversi oppure 
sarebbero la richiesta di maggiore creatività con l'invio di elaborati, 
template, suggerimenti. 
I vincitori potranno ottenere: visibilità su DADA.net (classifiche), premi 
(oggetti, ricariche, ecc.) e la possibilità di vedere realizzati i propri 
elaborati su DADA.net.  
L'obiettivo del lancio di concorsi mensili/semestrali su DADA.net 
sarebbe quello di colpire in modo diverso tutti i target da noi considerati: 
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1) i nuovi utenti potranno conoscere la piattaforma grazie alla 
comunicazione del concorso per altre vie (p.e. Crea un nuovo 
template per DADA.net sarà veicolata da scuole di web design, 
tramite newsletter o l'invio di DEM, ecc.) 
2) i blogger attivi su piattaforme concorrenti saranno incentivati a 
passare su DADA.net perché il nostro staff prenderà sul serio ed 
implementerà i loro suggerimenti 
3) i blogger più attivi, creativi, ecc. potranno ottenere visibilità vincendo 
concorsi tematici in occasioni particolari (p.e. Il blog sul viaggio 
estivo più interessante, commentato, con più foto postate via web e/o 
via MMS, ecc.) 
 
Ecco qualche idea, in breve, relativa alle diverse tipologie di concorso:  
 
• tematici in periodi dell'anno caratterizzati da particolari ricorrenze o 
festività (Natale  il blog del regalo più originale -, San Valentino  il 
blog per raccontare la tua storia d'amore nata online, estate  il blog 
con le foto più belle dalla località di vacanze, ecc.) 
• in occasione di eventi sportivi, politici, culturali (il Campionato del 
mondo di calcio  commenta le partite della Nazionale italiana- , le 
elezioni politiche  manda le foto più divertenti della campagna 
elettorale - , la consegna degli Oscar  l'attore più sexy del momento -
, ecc.) 
• proposte di nuove feature per arricchire DADA.net aumentando il 
coinvolgimento gli utenti/blogger/studenti (crea un nuovo template, 
proponi una nuova funzionalità, ecc.) 
 
Per ogni concorso, ci sarà un periodo definito in cui l'utente/blogger dovrà 
inoltrare la propria candidatura segnalando il proprio blog/oggetto digitale 
inviando i dati essenziali ad un indirizzo e-mail (p.e. concorso@dada.net). 
Ci sarà una deadline da rispettare per terminare le operazioni di conteggio 
 141
dei parametri quantitativi (e, se previsto, iniziare le valutazioni qualitative 
della giuria), terminare le votazioni da parte degli altri utenti/blogger 
oppure mandare l'elaborato oggetto del concorso. 
Alla fine saranno stilate delle classifiche automaticamente, se i parametri 
sono tutti quantitativi o se si dovranno raccogliere i voti degli altri 
utenti/blogger, oppure tramite i giudizi della giuria. 
Premi 
Gli utenti/blogger vincitori/primi classificati potranno ottenere premi 
quali: 
 
• maggiore visibilità all'interno di DADA.net con il loro blog/oggetto 
piazzato in classifiche nelle pagine previste (login, Home Page o 
sezione classifiche) 
• premi concreti a seconda del concorso (p.e. ricariche telefoniche - se 
riguarda l'invio di foto via MMS, cofanetti di DVD o biglietti per due 
 se riguarda argomento cinema, ecc.) 
• la messa online su DADA.net (a disposizione di tutti gli 
utenti/blogger o in esclusiva per loro) del template o della funzionalità 
da loro proposta. 
 
4.4.3) Blog di testimonial 
 
I blog redatti da VIP (p.e. scrittori, sportivi, DJ, giornalisti, ecc.), attirano 
l'attenzione dell'utente medio appassionato di quell'argomento. Sono un 
ottimo canale di promozione per il testimonial stesso che può leggere i 
commenti e/o le critiche del pubblico che lo segue. E un veicolo per 
parlare e far parlare della piattaforma DADA.net. 
Anche i top manager di DADA stessa, dovrebbero utilizzare le 
piattaforme per comunicare, p.e., il lancio di un nuovo servizio/prodotto 
oppure i risultati del titolo, dirottando gli interessati su un blog. 
I blog dei testimonial VIP colpisce tutti gli utenti/blogger che seguono gli 
autori del blog, mai entrati su una piattaforma di blog oppure attivi su 
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DADA.net oppure su piattaforme concorrenti. 
Si aggiunge a questo l'obiettivo di fornire materiale utile per le Relazioni 
Esterne DADA SpA e possono essere invitati in occasione di eventi da 
noi organizzati, utilizzati come giurati nei nostri concorsi, citati nei 
comunicati stampa, ecc. 
Ascoltando le esigenze e i suggerimenti, sia grafici che funzionali, dei 
testimonial, DADA.net proporrà dei modello ad hoc di blog (con 
podcasting sui blog dei DJ, con grafico di borsa sulle informazioni 
finanziarie, ecc.). I testimonial utilizzeranno il blog come piattaforma per: 
comunicare le loro iniziative, presentare anteprime e novità, raccogliere 
commenti positivi e negativi, ecc.  
DADA.net, da parte sua, darà la massima visibilità ai blog dei testimonial 
VIP inserendo dei box nelle pagine di Login, Home Page loggata di tutti 
gli utenti, creando sezioni ad hoc, prevedendo degli alert per ogni 
aggiornamento, ecc. 
 
4.4.4) Meta-blog 
 
Il meta-blog è un blog formato da pezzi di diversi blog, quelli degli utenti 
più attivi e partecipi alla piattaforma DADA.net. Nel meta-blog si 
raccoglieranno le preferenze, le classifiche, le novità, i commenti 
costruttivi, il meglio di..., per veicolare gli altri utenti verso i contenuti di 
maggior qualità della piattaforma. 
L'utente base potrà scegliere di ricevere alert via web e via mobile ad ogni 
aggiornamento del meta-blog, per non perdere le ultime novità su 
DADA.net.  
Dare visibilità ai blogger più attivi e che forniscono a DADA.net 
contenuti di alta qualità, convogliando nel contempo l'utente base verso 
The best of DADA.net con un solo click.   
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4.4.5) Invita un amico 
 
L'attività  può essere realizzata dopo aver implementato su DADA.net le 
funzionalità tipiche di un Social Network ossia: l'invito via e-mail (esterni 
a DADA.net) e all'interno della piattaforma (utenti DADA.net con gli 
stessi interessi), per dare vita ad un network di contatti diretti (amici, 
colleghi, ecc.). 
Gli inviti potranno anche essere per una determinata area verticale di 
DADA.net, p.e. a diventare co-autore del blog, a visionare il foto-album, 
a vedere il blog via wap, a votare le foto delle vacanze, ecc.) in modo da 
diventare un catalizzatore per altri utenti, potenziali blogger o autori di 
foto-video album, ecc. 
Gli incentivi saranno funzionalità premium o un diverso status assegnato 
agli utenti più 'virali', ossia con un numero minimo di contatti diretti su 
DADA.net. 
Attirare su DADA.net utenti di piattaforme concorrenti di Social 
Networking in cui gli utenti condividono interessi: 
- personali (tipo myspace, youtube, flickr, friendster, orkut, ecc.) 
- professionali (tipo Linkedln, ecademy, openbc, ecc.) 
 
L'utente DADA.net più attivo come social networker spinge i suoi 
contatti sulla nuova piattaforma, tramite l'invito ad entrare nel proprio 
network e/o a condividere alcuni oggetti digitali (foto-album, blog, video-
album, ecc.). 
Allo stesso tempo fa conoscere in modo 'virale' DADA.net alla sua 
cerchia di amici, che potranno valutare le sue funzionalità e confrontarlo 
con la piattaforma di social networking precedentemente usate. 
Invito generico e verticale - Si fissa una soglia minima di contatti diretti 
che faranno acquisire dei benefici in più all'amico che li invita oppure si 
lancia l'iniziativa in un lasso di tempo definito entro cui gli utenti 
dovranno invitare più amici possibile su DADA.net. 
Per es. il social networker che ha un network minimo di 100 contatti 
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diretti avrà una casella di posta di dimensione superiore all'utente base. Se 
i contatti diventano 500 potrebbe registrare un dominio a suo piacimento 
gratuitamente. 
In aggiunta, potranno essere studiate delle iniziative per inviti 'verticali', 
ossia per aree specifiche di DADA.net, che premia l'utente: 
 
• autore del blog con più co-autori 
• owner del forum con più aderenti 
• ecc. 
 
I premi saranno delle funzionalità premium (registrazione dominio, 
casella più capiente, ecc.) date in omaggio al networker più attivo oppure 
si acquisiranno dei punti che servono per differenziare gli utenti in fasce 
di status differente (p.e. base, silver, gold). 
Come per le classifiche, gli utenti più attivi avranno visibilità sul sito, 
data da elementi grafici, p.e.: 
 
• un bollino ad hoc diverso per status 
• un cluster diverso a seconda del numero di contatti diretti 
• classifiche mensili/annuali/ecc. di utenti caratterizzati da: 
! maggior numero di contatti diretti 
! maggior numero di co-autori del blog 
 
4.4.6)   Affiliazione e referral 
 
Affiliate.dada.net è un programma daffiliazione dove gli utenti di 
Dada.net possono riceve una percentuale delle revenue di advertaising  
ricevuti tramite la pubblicità presente sui loro blog.  
Il programma Google's AdSense viene utilizzato per la distribuzione di 
questa pubblicità, il tracciamento e la suddivisione delle revenue, ma 
Dada si riserva di passare ad altri strumenti, in qualsiasi momento e senza 
nessuna notifica o consenso necessario da parte degli utenti.  
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La partecipazione al programma daffiliazione è completamente 
facoltativa, gli utenti del blog scelgono in base al template. Le regole di 
partecipazione al programma proposto da Dada.net faranno capo a quelle 
standard del programma di Google  
http://www.google.com/adsense/localized-terms.   
Nella prima fase Dada effettuerà un test selezionando gradualmente le 
100 guide che fanno maggior traffico offrendogli un template 
personalizzato per i loro blog con 2 spazi AdSense, uno di Dada ed uno 
con il programma Affiliate.  
Attraverso questo programma di affiliazione, si cerca di aumentare 
l'interesse delle persone, a rendere i propri blog i più possibili interessanti, 
e attraenti, così da aumentare il numero di click sui link pubblicitari, e di 
conseguenza i loro guadagni. Nello stesso tempo in questo modo si riesce 
a guadagnare più soldi con la pubblicità, cercando di  spingere quegli 
utenti che fanno più pagine viste e traffico, nel riuscire a convincere le 
persone a cliccare sui banner presenti nei propri blog. Quindi attraverso 
questo tipo diniziativa, si riesce sicuramente a far aumentare il traffico 
sul sito, il numero di membri e nello stesso tempo i rientri economici 
dovuti alla pubblicità. Naturalmente essendo un'iniziativa in fase di test, 
prima di poter affermare la sua validità, dovrà essere valutata in piena la 
portata e l'effettiva efficacia, infatti sarà inizialmente rivolta soltanto ai 
membri che effettivamente riescono ad ottenere più traffico nelle proprie 
pagine, per poi passare ad un utilizzo a tappeto nel momento in cui ne 
sarà verificata la portata. Altro elemento di rilievo, può essere 
sicuramente accomunato con la possibilità di aumentare la collaborazione 
con Google, già presente per quanto riguarda la ricerca su Dada.net, da 
considerare un elemento molto importante in quanto porta sicuramente 
notorietà, vista la portata e la popolarità del sito in questione.   
   
  
 
  4.5)  NEXT DADA 
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Come sarà Dada.net nel futuro? Sarà come indica la società stessa 
powered by me!, in altre parole, potenziata dagli utenti stessi. 
 
L'iscrizione funzionerà sia da web che da mobile, sarà il più semplice 
possibile e al termine l'utente si troverà dentro al suo Personal Space; uno 
spazio da personalizzare a più livelli. Il livello minimo prevede il titolo, la 
grafica e il primo contenuto: un post, un video o un audio. Il livello più 
dettagliato permette persino di esprimere il mood o associare un tatoo al 
personal space. 
All'interno del profilo about me, saranno presenti alcuni strumenti di 
messaggistica e condivisione di informazioni sia interni: mail, forum, 
chat... che esterni come Shozu o Skype, già descritti precedentemente. 
I layout saranno personalizzati in base allo scopo: giornalistico, album 
foto, raccolta video e comunque saranno anche personalizzabili; dalla 
scelta di font e colori, themes forniti da DADA.net come gli Emotional 
Blog, fino a dare la possibilità di modificare l'html di ogni singola pagina 
o addirittura associarlo ad un dominio di primo livello con Register.it. 
 
Condivisione 
 
Una volta creato il contenuto andrà condiviso con gli altri. 
Le reason why saranno due:  
• Voglio guadagnarci qualcosa : entra in gioco il programma 
affiliate con Adsense by Google  
• Voglio farmi conoscere 
Si potrà condividere tramite la propria social network, via mail o via 
telefonino, invitando altri utenti a commentare ogni singolo oggetto, ma 
sempre sulla pagina del profilo; i commenti saranno infatti sempre legati 
al profilo 'about me'. Gli amici saranno invitati a creare nuovi personal 
space o a popolarlo con altri post, foto o video, invitandoli a dare un 
ranking ai contenuti. Risulterà che ad essere commentato, votato, sarà 
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l'utente stesso e tutto quello a lui legato dal suo profilo.  
Ogni contenuto verrà inoltre reso disponibile via feed: video, audio... che 
redazionali (cinema.it, clarence.com...) realizzati principalmente con 
contenuti prodotti dagli utenti stessi e scelti da una redazione, 
Il cliente potrà indicizzare il blog su DADA.net anche se prodotto con 
Blogger o Typepad, anche se è su un dominio di primo livello, potrà 
anche caricare un video da Youtube o il sito fatto con Phpnuke. Basta 
mettere il proprio link e qualche tag che lo identifichi per trovarlo (previa 
moderazione) indicizzato su www.dada.net, nella tag cloud e tramite la 
ricerca con Google Appliance, tramite tag, nella newsletter settimanale o 
con la più classica navigazione per categorie.  
 
Il juke blog 
 
Juke blog è un software di Google scaricabile gratuitamente. Si tratta di 
un lettore di file audio per il blog. Una volta scaricato il programma basta 
copiare le istruzioni nel template del proprio blog e la finestra con il 
lettore audio viene visualizzata nel blog online. Tutti i file audio presenti 
nel blog vengono automaticamente importanti in questo lettore creando 
una playlist. Servizio molto interessante, vista l'interattività e la 
multimedialità degli utenti dei blog, rendergli possibili e fruibili il 
maggior numero di caratteristiche e implementazioni, fà si che gli utenti 
spendano più risorse, in termini di tempo e passione per star dietro alla 
loro passione. Inoltre possiamo dire che la musica rende molto più 
piacevole, per chi i blog gli legge, lo stare di fronte al video, quindi può 
essere molto utile per aumentare il tempo che una persona spende nel 
navigare nelle nostre pagine.   
 
 
 
Bluelemon 
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BlueLemon è uno studio creativo nato nel 1997. La loro attitudine 
professionale è 
quella di mixare tecnologia e idee nuove verso le ultime frontiere della 
comunicazione. 
I principali settori di attività sono: 
 
 Webgame: 
 
www.bluelemon.it 
 
 Servizi di grafica 3D per il settore immobiliare, promossi con il marchio 
Architettura Virtuale: 
www.architetturavirtuale.it 
 
 Servizi web per il turismo, gestiti con la società Webtour srl 
appositamente creata da 
uno spin-off: 
 
www.webtourstudio.com 
 
 
La volontà di bluelemon, per quanto concerne DADA, è quella di 
implementare una sorta di gioco 3D, dove gli utenti sono rappresentati da 
rappresentazioni tridimensionali, che sono configurate da loro stessi, in 
quanto a vestiti, capelli, occhi. Ci sono poi degli ambienti, come 
discoteche, pub, piazze, dove poter comunicare e interagire con gli altri 
utenti, permettendo un livello di coinvolgimento e di attenzione non 
possibile solo con i post e i forum. Inoltre ogni utente possiede una casa, 
una sorta di privè, con zone aperte a tutti e zone dove le persone possono 
entrare solo dietro consenso del padrone di casa. In questa sezione gli 
utenti potranno tenere foto, video, blog, ecc. La personalizzazione sia 
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delle stanze che delle figure che rappresentano gli utenti, possono essere 
considerate come dei premi in base all'utilizzo che l'utente fa del sito, 
inteso come chi più scrive e più posta foto, ha diritto a un premio, come 
per esempio un tatuaggio, o un nuovo vestito, in modo da differenziarsi 
dagli altri ed avere maggiore visibilità, cosa che per i blogger e gli utenti 
di LOVE è la cosa più importante. Per questo progetto, potrebbero essere 
coinvolti sia life.DADA.net, che love.DADA.net, in quanto tutti e 2 
possono esservi implementati e gestiti in maniera più divertente e 
coinvolgente. Attraverso questo divertente progetto, DADA può 
innanzitutto differenziarsi dalla concorrenza, in quando sinora nessun 
altro sito di social networking, ha implementato niente del genere e avere 
la  possibilità di sviluppare il prodotto in collaborazione con bluelemon, 
cosa che permette di crearlo in tutto e per tutto in base alle esigenze di 
DADA e alle necessità dell'utenza.   
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Conclusione 
 
 
Dopo lanalisi effettuata, sia sulle comunità virtuali che sul 
social network, posso affermare che a detta di molti sono degli 
strumenti versatili, dinamici e molto flessibili che permettono 
alle imprese di catturare un gran numero di utenti e agli utenti 
stessi di instaurare rapporti di varia portata e importanza. 
Molti investimenti sono stati fatti e molto tempo è stato speso 
dietro alla formulazione di basi teoriche con le quali studiare 
questo fenomeno, ma a tuttoggi quello che ancora manca sono i 
ritorni economici, almeno per la maggior parte dei portali oggi 
attivi. Come visto anche per Life.dada.net sono stati effettuati 
molti investimenti soprattutto di tempo dietro allo studio della 
nuova piattaforma, ma il rientro economico proviene 
soprattutto dallo sfruttamento dei portali love,dada,net e 
mobi.dada.net. Quello che emerge dallanalisi effettuata è che il 
portale di social network è usato soprattutto per sponsorizzare e 
far conoscere i servizi a pagamento e per riuscire a catturare il 
maggior numero dutenti possibile. Questo si può osservare 
anche con la pubblicità su televisione e Internet, dove 
maggiormente risaltano mobi.dada.net e love.dada.net, mentre 
life.dada.net appare come servizio aggiuntivo. Inoltre il 
passaggio al nuovo portale Dada.net è stato anche un modo per 
unire tutti i servizi offerti sotto un unico grande marchio e per 
diminuire la confusione nel ricordo dei membri. Alcune fonti 
dintroiti, possono essere ritrovate nei programmi daffiliazione 
con pagamenti in base al numero di pagine viste e link a siti che, 
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in base agli accessi di membri provenienti da pagine dei portali 
di social network, pagano delle revenue. Se si pensa alle voci che 
indicano che un sito come Splinder.com può avere un valore di 
20 milioni di euro, attribuibile in tutto e per tutto allalto 
numero di utenti, blog e pagine viste per anno, si intuisce che il 
valore di questi siti è in una prospettiva di lungo termine. 
Inizialmente si aumenta il numero dutenti cercando di rendere 
il portale molto attraente e accattivante, poi si possono proporre 
servizi specifici dietro pagamento di piccole somme, che 
moltiplicate per lelevato numero di membri, producono numeri 
più significativi.  In virtù di questo possiamo vedere le comunità 
come un investimento a medio/lungo termine e nello stesso 
tempo come modo molto profittevole di acquisizione dutenti. 
Credo che dovremo attendere ancora gli sviluppi del settore, 
prima di essere sicuri di capire da dove proverranno gli introiti 
che ripagheranno gli investimenti finanziari e in risorse umane, 
e soprattutto vedere come le aziende sfrutteranno la possibilità 
di interagire con un ampio numero di utenti. 
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